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Pengaruh Citra Merek (Brand Image) Terhadap Pengambilan Keputusan 
Pembelian iPhone (Studi Kasus pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Universitas Hasanuddin)  
 
The effect of brand image on decisions of purchasing iphone (case study 
on students of faculty of economics & business at Hasanuddin university 
 





Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh citra merek (brand image) 
terhadap keputusan pembelian iPhone di Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Universitas Hasanuddin. Data yang digunakan dalam penelitian ini diperoleh dari 
kuesioner. Metode analisis yang digunakan adalah dengan metode analisis 
regresi linear berganda, dengan menggunakan uji hipotesis yaitu uji F dan uji t. 
Temuan penelitian menunjukkan bahwa varibel citra merek yang terdiri dari 
dimensi citra pembuat, citra pemakai, dan citra produk secara bersama-sama 
signifikan berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen dengan tingkat 
signifikansi 5 persen. Sebesar 74,9%  variasi dalam variabel keputusan 
pembelian konsumen dapat dijelaskan oleh variabel citra pembuat, citra pemakai, 
dan citra produk, sedangkan sisanya yaitu 25,1% keputusan pembelian 
konsumen dipengaruhi oleh variabel-variabel lainnya yang tidak diteliti dalam 
penelitian ini. 
Kata kunci: Citra merek, Citra pembuat, Citra pemakai, Citra produk, 
Keputusan Pembelian konsumen 
 
This study aims to determine the effect of brand image on decisions of 
purchasing iPhone at the Faculty of Economics and Business, Hasanuddin 
University. The data used in this study was obtained from the questionnaire. The 
analytical method used is the method of multiple linear regression analysis, using 
the test of the hypothesis F and T test. The research findings indicate that the 
variable that consists of brand image maker, dimensional image, the image of the 
user, and product image together with a significant influence on consumer 
purchase decisions with a significance level of 5 percent. 74.9% of the variation 
in consumer purchasing decision variables can be explained by the variable 
corporate image, user image, product image, while the remaining 25.1% of 
consumer purchasing decisions are influenced by other variables not examined in 
this study. 
Keywords: Brand image, corporate image, user image, product image, 
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1.1 Latar Belakang 
Tingkat persaingan dunia usaha saat ini semakin ketat khususnya untuk 
perusahaan yang bergerak dibidang yang sama dimana setiap perusahaan 
dituntut untuk memiliki suatu keunikan tersendiri yang dapat menarik dan 
memikat konsumen dalam rangka mempertahankan atau merebut pangsa pasar 
yang ada saat ini. Perusahaan harus dapat menentukan strategi yang tepat agar 
usahanya dapat bertahan dan memenangkan persaingan, sehingga tujuan 
perusahaan dapat tercapai. Pada dasarnya, semakin banyak pesaing, maka 
semakin banyak pula pilihan bagi konsumen untuk dapat memilih produk yang 
sesuai dengan harapannya. Untuk itu perusahaan harus berpikir kreatif agar 
dapat bersaing dengan perusahaan lain. 
Konsumen saat ini sangatlah kritis dalam membeli, tawaran produk yang 
sangat banyak membuat konsumen semakin selektif dalam menentukan pilihan 
produk yang akan dibeli. Seperti sekarang ini persaingan di dunia elektronik 
khususnya persaingan handphone, handphone saat ini mengalami 
perkembangan yang sangat pesat. Pilihan handphone yang semakin hari 
semakin banyak membuat konsumen semakin bebas menentukan pilihannya, 
produk mana yang dapat memikat dan membuat konsumen tersebut membeli 
produk tersebut. Oleh karena itu setiap perusahaan harus menyusun strategi 
pemasaran yang tepat. Salah satunya yaitu strategi pemasaran produk, dengan 





perusahaan di masa depan akan semakin bergantung kepada merek, yang 
berarti tidak cukup hanya berorientasi pada produk. 
Brand atau merek adalah nama, istilah, tanda, symbol, desain, ataupun 
kombinasinya yang mengidentifikasi suatu produk atau jasa yang dihasilkan oleh 
suatu perusahaan. (Durianto dalam Pradipta, 2012:16). Ini adalah apa yang 
harus perusahaan perjuangkan, apa yang harus perusahaan lakukan, katakan 
dan tampilkan ke depan publik. Brand merupakan salah satu faktor penting 
dalam kegiatan pemasaran, karena kegiatan memperkenalkan dan menawarkan 
produk barang tidak terlepas dari merek yang dapat diandalkan. Merek juga 
merupakan pertimbangan-pertimbangan yang dilakukan oleh konsumen sebelum 
mengambil keputusan untuk membeli.  
Keputusan untuk membeli suatu produk sangat dipengaruhi oleh 
penilaian akan kuliatas produk tersebut. Tuntutan permintaan akan sebuah 
produk barang yang semakin berkualitas membuat perusahaan yang bergerak 
dibidang yang sama berlomba-lomba untuk meningkatkan kualitas produk yang 
mereka miliki untuk mepertahankan Brand Image (citra merek) produk yang 
mereka miliki. Penelitian Sutantio (dalam Pujadi, 2010) menyatakan persepsi 
kualitas berpengaruh terhadap minat beli. Hal ini juga mendukung Aaker (dalam 
Pujadi, 2010) mengatakan persepsi kualitas akan mempengaruhi minat beli, 
keputusan pembelian dan brand loyalty secara langsung. Merek mempunyai sifat 
khas, dan sifat khas inilah yang membedakan produk yang satu berbeda dengan 
produk yang lainnya, walaupun sejenis. 
Dalam kondisi semakin meningkatnya persaingan produk-produk sejenis, 
ini kemudian mendorong konsumen untuk cenderung ingin mencoba merek-






kepuasan, manfaat yang lebih, dan memenuhi rasa ingin tahu terhadap merek 
baru tersebut. Konsumen dalam memilih suatu merek produk akan melalui tahap 
percobaan terlebih dahulu, pada tahap ini seringkali konsumen akan mencoba 
berbagai merek yang berbeda. Jika dirasakan merek tersebut cocok dan 
memenuhi apa yang diharapkan dari produk sejenis, maka konsumen akan terus 
mencari merek tersebut. Merek yang baik tentunya memiliki citra merek yang 
baik pula. Citra merek (brand image) merupakan representasi dari keseluruhan 
persepsi terhadap merek dan dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu 
terhadap merek itu. Konsumen yang memiliki citra yang positif terhadap suatu 
merek, akan lebih memungkinkan untuk melakukan pembelian. Salah satu jalan 
untuk meraih keunggulan kompetisi berkelanjutan adalah dengan membentuk 
citra merek (brand image) yang baik secara emosional akan membentuk 
kepuasan dalam diri individu yang menghasilkan kesan kualitas (persepsi nilai 
yang dirasakan konsumen atas mutu produk) terhadap suatu merek (Pradipta, 
2012:17). 
Kebutuhan dan keinginan konsumen yang semakin kompleks, menuntut 
semua fitur dan fungsi serba canggih dapat terintegrasi dalam satu handphone, 
munculah produk smartphone untuk menjawab kebutuhan tersebut karena 
handphone saja dinilai kurang cukup untuk memenuhi kebutuhan konsumen 
yang semakin beragam. Selain fitur dan fungsi, citra merek menjadi salah satu 
faktor yang dipertimbangkan oleh konsumen dalam menentukan keputusan 
pembelian, hal ini dikarenakan citra merek akan memberikan nilai lebih (prestige) 
bagi pemakai (user) maka setiap perusahaan akan berusaha menyusun strategi 
pemasaran yang dapat menjangkau pasar sasarannya dengan seefektif 
mungkin. Setiap strategi pasti dilengkapi dengan alat-alat pemasaran yang 






bauran pemasaran. Salah satu strategi bauran pemasaran adalah strategi 
produk. Strategi produk yang dapat dilakukan oleh perusahaan salah satunya 
adalah dengan menciptakan merek. Merek suatu produk menjadi salah satu 
perhatian dan pertimbangan konsumen dalam memutuskan membeli produk 
perusahaan. Pilihan konsumen pada suatu merek produk tergantung pada citra 
merek yang melekat pada produk tersebut. Perusahaan harus mampu 
memberikan yang terbaik yang sesuai kebutuhan dan keinginan konsumen. 
Untuk itu, perusahaan harus mampu membangun citra merek yang lebih baik 
dari pesaing tentang produk perusahaan kepada konsumen. Menanggapi hal 
tersebut, perusahaan dihadapkan pada bagaimana membangun citra merek. 
Semakin banyaknya merek-merek smartphone baru saat ini membuat 
perusahaan menangkap ada banyaknya peluang. Kehadiran merek-merek 
smartphone baru ini akan semakin meramaikan produk yang sudah ada dan 
semakin banyaknya kompetitor  akan memperketat persaingan yang sudah ada 
sebelumnya. Perusahaan dihadapkan pada permasalahan jumlah penjualan 
yang diakibatkan berpindahnya konsumen mereka ke merek smartphone yang 
lain. Salah satu merek produk smartphone yang sedang berkembang saat ini 
adalah iPhone. 
iPhone pertama kali diluncurkan pada bulan Januari 2007 di Macword 
Confrence & Expo oleh Apple Inc(Prasetio 2012:24). iPhone menggunakan 
sistem operasi telepon genggam iOS Apple yang dikenal dengan nama "iPhone 
OS". Apple Inc adalah sebuah perusahaan multinasional yang berpusat di Silicon 
Valley, Cupertino, California dan bergerak dalam bidang perancangan, 
pengembangan, dan penjualan barang-barang yang meliputi elektronik 






Di Indonesia, fenomena kecintaan pada iPhone juga menjadi sebuah 
fenomena tersendiri. Basis fans Apple menjadi semakin kuat seiring dengan 
semakin meluasnya pengetahuan dan kesadaran masyarakat akan perangkat 
teknologi yang berkualitas. Antri dan berusaha mendapatkan gadget terbaru 
keluaran Apple menjadi pemandangan yang sudah biasa di Indonesia, walaupun 
harga yang ditawarkan memang tidak terjangkau untuk sebagian besar kantong 
masyarakat. Salah satunya adalah iPhone yang kini mulai menggeser posisi 
smartphone merek lain. Ponsel ini kini tak hanya berkembang sebagai alat 
komunikasi semata tetapi juga lambang prestige dan gaya hidup yang tak dapat 
terpisahkan. 
Menurut Kotler dan Keller (2009), perilaku konsumen itu sendiri 
dipengaruhi oleh beberapa faktor diantaranya faktor sosial seperti kelompok 
acuan yaitu kelompok yang terdiri dari semua kelompok yang memiliki pengaruh 
langsung atau tidak langsung terhadap perilaku orang tersebut. Dari kelompok 
acuan tersebut, tidak jarang kalangan mahasiswa menjadikannya faktor 
keputusan pembelian seperti pada smartphone. Hal ini disebabkan, biasanya 
mahasiswa membeli smartphone berdasarkan kelompoknya dan juga semata-
mata hanya untuk dapat mengimbangi pergaulan dirinya dengan kelompok 
acuannya. 
Selain faktor sosial ada faktor pribadi yang berupa faktor usia dan tahap 
siklus hidup yaitu orang membeli barang dan jasa yang berbeda sepejang 
hidupnya, untuk usia kalangan mahasiswa saat ini, mereka lebih cenderung 
menggunakan atau mengganti-ganti suatu produk atau barang yang meraka 
gunakan, karena hal itu sesuai dengan usia mereka yang selalu ingin mengikuti 






seperti halnya kemajuan dalam dunia teknologi terutama dalam bidang 
komunikasi. 
Meskipun usia serta kelompok acuan bisa dikatakan sebagai faktor dari 
perilaku konsumen akan tetapi pekerjaan dan lingkungan ekonomi juga 
dapatnmenjadi indikasi ketika seorang konsumen akan memutuskan untuk 
melakukan pembelian atas suatu produk. Dilihat dari kalangan mahasiswa sendiri 
pola konsumsi mereka biasanya disesuaikan dengan kubutuhannya sehari-hari 
baik dari pergaulan atau dari kebutuhan yang mendukung kegiatan mereka 
sebagai seorang mahasiswa. Kemudian dilihat dari lingkungan ekonominya 
seorang mahasiswa rata-rata belum memiliki penghasilan sendiri, namun masih 
menggandalkan uang saku ataupun dari pemberian orang tua. 
Dalam melakukan penelitian ini, responden yang akan diteliti adalah 
mahasiswa dari Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hahasanuddin yang 
digunakan sebagai populasi penelitian karena mahasiswa adalah segmen 
masyarakat yang menjadikan smartphone menjadi informasi dan komunikasi 
dalam kebutuhan sehari-hari. Mahasiswa masih suka barganti-ganti tipe dan 
merek smartphone, sehingga dianggap sering melakukan keputusan pembelian. 
Perilaku konsumen ini dinilai masih wajar karena perkembangan tekhnologi yang 
mendorong produsen harus selalu berinovasi untuk menciptakan produknya yang 
selalu baru dengan diikuti perilaku dari mahasiswa itu sendiri yang ingin 
memenuhi kebutuhan informasinya dan ingin selalu mengikuti perkembangan 
jaman agar tidak ketinggalan tren. Demam smartphone merek IPhone di 
kalangan anak muda membuat produk ini tentunya sudah tidak asing lagi di 
telinga dan dikenal oleh kalangan mahasiswa. Salah satu faktor gengsi yang 






untuk menemukan mahasiswa yang menggunakan smartphone IPhone. 
Berdasarkan penjelasan diatas yang mendorong peneliti untuk melakukan 
penelitian pada mahasiswa di Universitas Hasanuddin, Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis sebagai respondennya, diharapkan mereka sudah memiliki pengetahuan 
tentang penelitian ini sehingga membantu dan memberikan data yang dapat 
dipertanggungjawabkan. 
Berdasarkan uraian diatas, maka dalam penelitian ini penulis mengangkat 
judul “Pengaruh Citra Merek (Brand Image) Terhadap Pengambilan Keputusan 
Pembelian iPhone (Studi Kasus pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Universitas Hasanuddin)”. 
 
1.2 Rumusan Masalah 
Berdasarkan uraian latar belakang yang telah dikemukakan, maka 
masalah pokok dalam penulisan ini, adalah : 
1. Apakah citra merek (brand image) dengan dimensi citra perusahaan 
(corporate image), citra pemakai (user image), dan citra produk (product 
image) berpengaruh positif terhadap keputusan konsumen dalam 
membeli smartphone merek iPhone ? 
2. Dimensi apakah dari citra merek (brand image) yang dominan terhadap 
keputusan pembelian produk iPhone pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi 
dan Bisnis Universitas Hasanuddin ? 
 
1.3 Tujuan Penelitian 






1. Untuk mengetahui pengaruh citra merek (brand image) dengan dimensi 
citra perusahaan (corporate image), citra pemakai (user image), dan citra 
produk (product image) terhadap keputusan konsumen dalam membeli 
smartphone merek iPhone. 
2. Untuk mengetahui dimensi apakah dari citra merek (brand image) yang 
dominan terhadap keputusan pembelian produk iPhone pada Mahasiswa 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin. 
 
1.4 Manfaat Penelitian 
Manfaat penelitian adalah: 
1. Sebagai gambaran bagi perusahaan-perusahaan untuk memberikan 
pertimbangan dan masukan mengenai konsep pemasaran, khususnya 
pada citra merek dalam mempertahankan konsumennya. 
2. Untuk mengembangkan wawasan dan pengetahuan serta memperkaya 
khazanah ilmu pemasaran pada khususnya dan manajemen pada 
umumnya. 
3. Hasil penelitian diharapkan dapat digunakan sebagai tambahan referensi 
bagi peneliti berikutnya. 
 
1.5 Sistematika Penulisan 
Sistematika penulisan ini terdiri dari beberapa bab yang secara rinci sebagai 
berikut: 
Bab I Pendahuluan 
Berisi tentang latar belakang, masalah pokok, tujuan penelitian, manfaat 








Bab II Tinjauan Pustaka 
Berisi tentang landasan teori yang menerangkan tentang konsep pemsaran, 
tujuan pemasaran, strategi pemasaran, pengertian dan tingkatan produk, 
pengertian merek (brand), citra merek (brand image), serta keputusan 
pembelian konsumen dan hubungan antara citra merek dan keputusan 
pembelian, selain itu juga terdapat penelitian terdahulu, kerangka pemikiran 
teoritis, dan hipotesis penelitian. 
Bab III Metodologi Penelitian 
Berisi tentang metode penelitian tentang daerah dan waktu penelitian, 
metode pengumpulan data, jenis dan sumber data, metode analisis, dan 
definisi operasional. 
BAB IV Hasil dan Pembahasan 
Berisi tentang pembahasan teori dan analisis yang menguraikan tentang citra 
merek (brand image) iPhone dan pengaruh citra merek (brand image) 
terhadap keputusan pembelian. 
Bab V Penutup 








2.1. Landasan Teori 
2.1.1. Konsep Pemasaran 
Pemasaran ada di mana-mana, baik formal maupun informal, orang dan 
organisasi terlibat dalam sejumlah kegiatan yang dapat disebut pemasaran. 
Pemasaran yang baik semakin menjadi unsur yang vital bagi bisnis. Pemasaran 
juga sangat mempengaruhi hidup kita setiap hari, tertanam dalam setiap apa 
yang kita lakukan mulai dari apa yang kita pakai, situs web yang kita klik, sampai 
iklan yang kita perhatikan. 
Pemasaran adalah salah satu kegiatan pokok yang perlu dilakukan oleh 
perusahaan baik itu perusahaan barang atau jasa dalam upaya untuk 
mempertahankan kelangsungan hidup usahanya. Hal tersebut disebabkan 
karena pemasaran merupakan salah satu kegiatan perusahaan, di mana secara 
langsung berhubungan dengan konsumen. Maka kegiatan pemasaran dapat 
diartikan sebagai kegiatan manusia yang berlangsung dalam kaitannya dengan 
pasar. 
Sejak manusia mulai memperhatikan kegiatan pemasaran, telah banyak 
definisi tentang pemasaran yang dikemukan oleh para ahli atau praktisi. Namun 
secara umum beberapa pendapat yang dikemukakan oleh para ahli atau praktisi 
tersebut mempunyai maksud dan tujuan yang sama yaitu pemasaran tidak hanya 
sekedar menjual barang atau jasa namun juga terdapat fungsi-fungsi yang lain. 
Pemasaran menurut Kotler dan Amstrong (2000 : 9) menyatakan bahwa 





mendapat apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, 
menawarkan, dan mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain. 
Dari definisi diatas, dapat dijelaskan bahwa penekanan lebih diutamakan 
pada kebutuhan dan keinginan manusia melalui proses pertukaran. Kebutuhan 
manusia adalah ketidak beradaan beberapa kepuasan dasar yang harus 
dipenuhi guna mempertahankan hidupnya, sedangkan keinginan adalah hasrat 
akan pemuas kebutuhan yang spesifik. 
American Marketing Association dalam Kotler dan Keller (2009 : 6) 
menawarkan definisi formal berikut: “Pemasaran adalah suatu fungsi organisasi 
dan serangkaian proses untuk menciptakan, mengomunikasikan, dan 
memberikan nilai kepada pelanggan dan untuk mengelolah hubungan pelanggan 
dengan cara yang menguntungkan organisasi dan pemangku kepentingannya”. 
 
2.1.2. Tujuan Pemasaran 
Tujuan pemasaran adalah suatu proses sosial manajerial di mana 
individu dan kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginan mereka dengan 
menciptakan, menawarkan dan bertukar sesuatu yang bernilai satu sama lain. 
Definisi ini berdasarkan pada konsep inti, yaitu : kebutuhan, keinginan dan 
permintaan; pasar, pemasaran dan pemasar. 
Mengenal dan memahami pelanggan sedemikian rupa sehingga produk 
yang di jual akan cocok sesuai dengan keinginan pelanggan, sehingga produk 
tersebut dapat terjual dengan sendirinya juga merupakan tujuan pemasaran. 
Idealnya pemasaran menyebabkan pelanggan siap membeli sehingga yang 






Menurut Fandy Tjiptono (dalam Pradipta, 2011:24) ada beberapa tujuan 
yang ingin dicapai melalui pemasaran diantaranya: 
1. Menciptakan kepuasan pelanggan melalui produk-produk yang 
berkualitas 
2. Meningkatkan kompetensi perusahaan terkait dengan pemasaran 
3. Menjawab tantangan kompetisi dalam dunia bisnis 
4. Menjalin relasi jangka panjang antara perusahaan dengan konsumen 
5. Memperoleh laba melalui perubahan dunia bisnis yang pesat 
 
2.1.3. Strategi Pemasaran 
Untuk mencapai sasaran umum dalam mendukung pertukaran yang 
diinginkan para manajer pemasaran organisasi bertanggung jawab atas 
pengembangan dan pengelolahan strategi pemasaran. Khususnya, strategi 
pemasaran mengarahkan pemilihan dan analisis pasar sasaran (kelompok 
manusia yang ingin dicapai organisasi) dan penciptaan serta pemeliharaan 
bauran pemasaran yang sesuai (produk, distribusi, promosi, dan harga) yang 
akan memuaskan kelompok manusia tersebut. Sebuah strategi pemasaran 
menyatakan rencana terbaik untuk penggunaan sumber daya dan taktik 
organisasi untuk memenuhi tujuan-tujuannya. Untuk mengembangkan dan 
mengelola strategi pemasaran, para pemasar harus berfokus pada beberapa 
tugas pemasaran: analisis kesempatan pemasaran, pemilihan pasar sasaran, 
pengembangan bauran pemasaran, dan manajemen pemasaran yang efektif. 
Menurut Benet (dalam Pradipta, 2012:12) mengemukakan bahwa strategi 
pemasaran merupakan pernyataan (baik secara implisit maupun eksplisit) 
mengenai bagaimana suatu merek atau lini produk mencapai tujuannya. 





strategi pemasaran sebagai alat fundamental yang direncanakan untuk mencapai 
tujuan perusahaan dengan mengembangkan keunggulan bersaing yang 
berkesinambungan melalui pasar yang dimasuki dan program pemasaran yang 
digunakan untuk melayani pasar sasaran tersebut. 
Para pemasar harus mampu mengenali dan menganalisis kesempatan 
pemasaran. Keberlangsungan perusahaan dalam jangka panjang dari 
pengembangan produk yang memuaskan para pelanggannya. Hanya sedikit 
organisasi yang dapat mengasumsikan bahwa produk-produk mereka yang 
popular saat ini akan tetap menarik bagi para pembeli di masa yang akan datang. 
Sebuah organisasi pemasaran dapat memilih alternative untuk melakukan 
pengembangan produk yang berkelanjutan, yang dapat dipakainya untuk 
mencapai sasaran-sasarannya dan memuaskan para pembeli. Perusahaan 
dapat memodifikasi produk-produk yang ada, memperkenalkan produk-produk 
baru, dan menghapus produk yang tidak lagi diinginkan konsumen. Perusahaan 
juga dapat mencoba memasarkan produk-produknya ke lebih banyak konsumen, 
meyakinkan konsumen-konsumen yang ada untuk menggunakan produk yang 
lebih banyak, atau kemungkinan memperluas kegiatan-kegiatan pemasaran ke 
negara-negara bagian atau negara-negara lain, hal itu juga yang dilakukan 
iPhone dengan masuk ke pasar Indonesia. 
 
2.1.4. Pengertian dan Tingkatan Produk 
Produk merupakan elemen kunci dari penawaran di pasar untuk 
memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. Dalam hal ini, pengertian produk 
tidak hanya dalam bentuk fisik, akan tetapi produk diartikan secara luas bisa 





Produk adalah segala sesuatu, baik yang disukai maupun yang tidak 
disukai, yang diterima seseorang dalam sebuah pertukaran. Sedangkan menurut 
Ferrell (1995:312), produk adalah sebuah kompleksitas yang terdiri dari ciri-ciri 
berwujud dan ciri-ciri tidak berwujud, termasuk manfaat atau kegunaan 
fungsional, sosial, dan psikologis. Sebuah produk dapat berupa sebuah gagasan, 
sebuah jasa, sebuah barang, atau segala kombinasi dari ketiganya. Defenisi ini 
juga mencakup jasa-jasa pendukung yang diberikan bersamaan dengan barang, 
seperti pemasangan, jaminan, informasi produk, dan janji perbaikan dan 
pemeliharaan. Barang adalah keberadaan fisik yang berwujud. Jasa, sebaliknya, 
tidak berwujud; jasa merupakan penerapan usaha manusia dan usaha mekanis 
kepada manusia atau objek. Gagasan adalah konsep, falsafah, citra, atau 
permasalahan. Gagasan memberikan rangsangan psikologis yang membantu 
dalam pemecahan masalah atau penyesuaian diri terhadap lingkungan.  
Dalam melakukan sebuah penawaran, seorang pemasar perlu 
memahami tingkatan sebuah produk. Setiap tingkatan produk memiliki nilai 
tambah bagi pelanggannya yang dapat membentuk hierarki nilai pelanggan 
(customer value hierarchy). Menurut Kotler (dalam Pradipta, 2012:14) terdapat 
lima level produk, yaitu: 
a. Manfaat Inti (Core Benefit) merupakan tingkatan yang paling dasar, yaitu 
manfaat atas jasa yang sebenarnya dibeli oleh pelanggan. Contohnya 
adalah seorang tamu hotel yang membeli istirahat dan tidur. 
b. Produk Dasar (Basic Product) merupakan versi dasar dari produk atau 
manfaat umum dari produk yang dikonsumsi. Contohnya adalah sebuah 
kamar hotel yang mencakup tempat tidur, kamar mandi, handuk, meja 





c. Produk yang diharapkan (Expected Product) merupakan seperangkat 
atribut atau kondisi minimal yang diharapkan pembeli ketika membeli 
suatu produk. Contohnya adalah tamu hotel dapat mengharapkan tempat 
tidur yang bersih, handuk bersih, lampu baca, dan ketenangan. 
d. Produk yang ditingkatkan (Augmented Product) merupakan produk yang 
memiliki manfaat tambahan yang lebih daripada expected product atau 
yang melampaui harapan pelanggan. Contohnya adalah suatu hotel 
dapat meningkatkan produknya dengan menyertakan televisi, bunga 
segar, check-in yang cepat, check-out yang segera, dan lain-lain. 
e. Calon Produk (Potential Product) merupakan keseluruhan 
penyempurnaan dan perubahan yang mungkin dialami sebuah produk di 
kemudian hari. Produk potensial menekankan pada evolusi dimana 
perusahaan mencari cara-cara baru yang agresif untuk memuaskan dan 
membedakan tawaran pesaing. Contohnya, suatu hotel menyediakan 
kamar president suite dengan berbagai fasilitas yang mewah. 
 
2.1.5. Pengertian Merek (Brand) 
Kata merek merupakan istilah yang luas. Merek adalah nama, istilah 
simbol, atau desain khusus, atau beberapa kombinasi unsur-unsur yang 
dirancang untuk mengidentifikasikan barang atau jasa yang ditawarkan penjual. 
Merek membedakan produk atau jasa sebuah perusahaan dari produk 
saingannya. 
Keahlian pemasar professional yang paling khusus adalah kemampuan 
mereka menciptakan, memelihara melindungi, dan meningkatkan merek. 
Penggunaan merek adalah seni dan landasan pemasaran. Dalam 





menghadapi masalah pemberian merek. Merek dapat menambah nilai produk 
dan karena itu merupakan aspek intristik dalam strategi produk menurut Irawan 
(dalam Bachtiar 2012:4) 
Merek sangat penting bagi perusahaan, karena mempermudah 
konsumen untuk mengidentifikasi produk atau jasa. Merek juga membuat 
pembeli yakin akan memperoleh kualitas barang yang sama jika mereka membeli 
ulang. Bagi penjual, merek merupakan sesuatu yang bias di iklankan dan akan 
dikenali konsumen bila sedang diperagakan di etalase. Merek juga menolong 
penjual mengendalikan pasar mereka karena pembeli tidak mau dibingungkan 
oleh produk yang satu dengan produk yang lainnya. Akhirnya, bagi para penjual, 
merek dapat menambah ukuran prestige untuk membedakan dari komoditi biasa 
lainnya. 
Merek adalah asset perusahaan (intangible) yang sangat berharga 
khususnya merek terkenal. Mereka saling memiliki citra positif dan 
menguntungkan “dibeli” dari masyarakat dengan harga mahal. Dibutuhkan waktu 
cukup lama untuk membangun citra dan reputasi suatu merek (Saputra, 2012: 
32). 
Produsen lebih menyukai memberikan merek pada produk mereka, 
walaupun itu melibatkan biaya dalam pemasangan label, perlindungan hukum 
dan memiliki resiko apabila produk mereka tidak memuaskan konsumen. Hal ini 
karena dengan adanya merek, dapat memudahkan penjual untuk memproses 
dan mencari pesanan. Nama merek dan tanda dagang akan secara hukum 
melindungi penjual dari pemalsuan cirri-ciri khusus produk, yang mungkin saja 
ditiru oleh pesaing. Pemberian merek juga memberikan peluang kepada penjual 
untuk mendapatkan sekelompok konsumen yang setia dan memberikan 





membawa nama perusahaan, merek-merek ini membantu mengiklankan kualitas 
dan besarnya perusahaan. 
Merek dapat memiliki enam level pengertian menurut Kotler (dalam 
Pradipta, 2012:16) sebagai berikut: 
1. Atribut, merek mengingatkan pada atribut tertentu. Mercedes memberi 
kesan sebagai mobil yang mahal, dengan kualitas yang tinggi, dirancang 
dengan baik, tahan lama, dan bergensi tinggi. 
2. Manfaat, bagi konsumen kadang sebuah merek tidak sekedar 
menyatakan atribut, tetapi manfaat. Mereka membeli produk bukan 
membeli atribut, tetapi membeli manfaat. Atribut yang dimiliki oleh suatu 
produk dapat diterjemahkan menjadi manfaat fungsional dan atau 
emosional. Sebagai contoh, atribut “tahan lama” diterjemahkan menjadi 
manfaat fungsional “tidak perlu segera membeli lagi”, atribut “mahal” 
diterjemahkan menjadi manfaat emosional “bergengsi”, dan lain-lain. 
3. Nilai, merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai produsen. Jadi, 
Mercedes berarti kinerja tinggi, keamanan, gengsi, dan lain-lain.  
4. Budaya, merek juga mewakili budaya tertentu. Mercedes mewakili 
budaya Jerman; terorganisir, efisien, dan bermutu tinggi. 
5. Kepribadian, merek mencerminkan kepribadian tertentu. Mercedes 
mencerminkan yang masuk akal (orang), singa yang memerintah 
(hewan), atau istana yang agung (objek). 
6. Pemakai, merek menunjukkan jenis konsumen yang membeli atau 
menggunakan produk tersebut. Mercedes menunjukkan pemakainya 
seorang diplomat atau eksekutif. 
Pada intinya, merek adalah penggunaan nama, logo, trademark, serta 





sama lain dalam hal apa yang mereka tawarkan. Penggunaan konsisten suatu 
merek, simbol, atau logo membuat merek tersebut segera dapat dikenali oleh 
konsumen, sehingga segala sesuatu yang berkaitan dengannya tetap diingat. 
Dengan demikian, suatu merek dapat mengandung tiga hal, yaitu sebagai 
berikut: 
1. Menjelaskan apa yang dijual perusahaan 
2. Menjelaskan apa yang dijalankan oleh perusahaan 
3. Menjelaskan profil perusahaan itu sendiri 
Suatu merek memberikan serangkaian janji yang di dalamnya 
menyangkut kepercayaan, konsistensi, dan harapan. Dengan demikian, merek 
sangat penting baik bagi konsumen maupun produsen. Bagi konsumen, merek 
bermanfaat untuk mempermudah proses keputusan pembelian dan merupakan 
jaminan akan kualitas. Sebaliknya bagi produsen, merek dapat membantu 
upaya-upaya untuk membangun loyalitas dan hubungan berkelanjutan dengan 
konsumen. 
 
2.1.6. Citra Merek (Brand Image) 
Menurut Philip Kotler (2002:63) brand image adalah sejumlah keyakinan 
tentang merek. Brand image menurut Keller (2008:51) dalam Roslina (2010:334) 
adalah persepsi konsumen tentang suatu merek sebagai refleksi dari asosiasi 
merek yang ada pada pikiran konsumen. 
Brand image merupakan bagian dari brand yang dapat dikenali namun 
tidak dapat diucapkan, seperti lambang, desain huruf atau warna khusus, atau 
persepsi pelanggan atas sebuah produk atau jasa yang diwakili oleh brandnya. 
Persepsi konsumen tersebut digambarkan melalui brand karena brand 





kemampuan yang lebih unggul dalam menciptakan preferensi dalam 
pengambilan keputusan konsumen untuk membeli suatu produk. Image yang 
kuat serta positif memberikan dampak yang signifikan dalam merebut hati 
pelanggan bahkan menciptakan loyalitas pelanggan. 
Keputusan pembelian smartphone juga tidak terlepas dari faktor brand 
image produk tersebut. Brand adalah nama, istilah, tanda, simbol, rancangan, 
atau kombinasi dari semua ini yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi produk 
atau jasa dari satu atau kelompok penjual dan membedakannya dari produk lain 
(Kotler & Amstrong, 2012). 
Menurut Schifman dan Kanuk (2010), brand image adalah persepsi yang 
bertahan lama, dibentuk melalui pengalaman, dan bersifat relatif konsisten. Oleh 
karena itu, sikap dan tindakan konsumen terhadap suatu brand image 
merupakan salah satu unsur penting yang mendorong konsumen untuk membeli 
sebuah produk. Semakin baik brand image yang melekat pada produk tersebut, 
konsumen akan semakin tertarik untuk membeli karena konsumen beranggapan 
bahwa suatu produk dengan brand yang sudah tepercaya lebih memberikan rasa 
aman ketika menggunakannya. 
Kotler mendefinisikan citra merek sebagai seperangkat keyakinan, ide, 
dan kesan yang dimiliki oleh seseorang terhadap suatu merek, karena itu sikap 
dan tindakan konsumen terhadap suatu merek sangat ditentukan oleh citra 
merek tersebut. Citra merek merupakan syarat dari merek yang kuat. Simamora 
(dalam Pradipta, 2012:32) mengatakan citra adalah persepsi yang relatif 
konsisten dalam jangka waktu panjang. Sehingga tidak mudah untuk membentuk 
citra, citra sekali terbentuk akan sulit untuk mengubahnya. Citra yang dibentuk 
harus jelas dan memiliki keunggulan bila dibandingkan dengan pesaingnya, saat 





Komponen citra merek (brand image) terdiri atas tiga bagian, yaitu: 
1. Citra pembuat (corporate image), yaitu sekumpulan asosiasi yang 
dipersepsikan konsumen terhadap perusahaan yang membuat suatu 
barang atau jasa. 
2. Citra pemakai (user image), yaitu sekumpulan asosiasi yang 
dipersepsikan konsumen terhadap pemakai yang menggunakan suatu 
barang atau jasa. 
3. Citra produk (product image), yaitu sekumpulan asosiasi yang 
dipersepsikan konsumen terhadap suatu barang atau jasa. 
Schiffman dan Kanuk (dalam Pradipta, 2012:32) menyebutkan faktor-
faktor pembentuk citra merek sebagai berikut: 
1. Kualitas atau mutu berkaitan dengan kualitas produk barang atau jasa 
yang ditawarkan oleh produsen dengan merek tertentu. 
2. Dapat dipercaya atau diandalkan, berkaitan dengan pendapat atau 
kesepakatan yang dibentuk oleh masyarakat tentang suatu produk yang 
dikonsumsi. 
3. Kegunaan atau manfaat, yang terkait dengan fungsi dari suatu produk 
barang atau jasa yang bisa dimanfaatkan oleh konsumen. 
4. Pelayanan, yang berkaitan dengan tugas produsen dalam melayani. 
5. Resiko, berkaitan dengan besar-kecilnya akibat atau untung-rugi yang 
mungkin dialami oleh konsumen. 
6. Harga, yang dalam hal ini berkaitan dengan tinggi-rendahnya atau 
banyak-sedikitnya jumlah uang yang dikeluarkan konsumen untuk 






7. Citra yang dimiliki oleh merek itu sendiri, yaitu berupa pandangan, 
kesepakatan, dan informasi yang berkaitan dengan suatu merek dari 
produk tertentu. 
Apple merupakan salah satu perusahaan yang sangat berhasil 
menciptakan brand image yang kuat di benak pelanggan. Hal ini terbukti dari 
tingginya pertumbuhan penjualan produk smartphone Apple, yaitu iPhone. Begitu 
besarnya peminat produk smartphone yang diciptakan oleh Apple bahkan 
sebelum produk tersebut diluncurkan. 
Pada kuartal tiga tahun 2014 saja, Apple berhasil menjual 169,2 juta 
iPhone, 10 juta lebih tinggi dibanding kuartal yang sama pada tahun 2013. Apple 
juga menyebutkan bahwa mereka berhasil menjual 10 juta iPhone 6 dan iPhone 
6 Plus hanya dalam waktu 3 hari rilis di pasaran (Saputri, 2014:184). 
Smartphone iPhone membuktikan bahwa brand yang tepercaya dapat 
meningkatkan penjualan mereka dibandingkan dengan brand produk lainnya. 
Persaingan penjualan smartphone terlihat dari market share yang terus berubah 
setiap tahunnya. Hal ini meningkatkan aktivitas pemasarannya dan akan 
berpengaruh pada penjualan di Indonesia. Ketertarikan atau minat membentuk 
persepsi terhadap brand image suatu produk dalam proses pengambilan 
keputusan seseorang. Hal ini akan mendorong seseorang memutuskan 
pembelian produk. 
 
2.1.7. Keputusan Pembelian Konsumen 
Citra merek menjadi salah satu faktor yang dipertimbangkan oleh 
konsumen dalam menentukan keputusan pembelian, hal ini dikarenakan citra 





perusahaan akan berusaha menyusun strategi pemasaran yang dapat 
menjangkau pasar sasarannya dengan seefektif mungkin. 
Suatu produk dengan brand image yang baik dan diyakini konsumen 
dapat memenuhi kebutuhan dan keinginannya, maka dengan sendirinya akan 
menumbuhkan keputusan pembelian konsumen akan produk yang ditawarkan 
bahkan produk tersebut akan bertahan lama di pasaran. Sebaliknya apabila 
produk dengan brand image yang kurang baik dalam pandangan konsumen, 
maka keputusan pembelian konsumen terhadap produk juga akan lebih rendah. 
Schiffman dan Kanuk (2008:485), mendefinisikan keputusan sebagai 
seleksi terhadap dua pilihan alternatif atau lebih. Dengan perkataan lain, pilihan 
alternatif harus tersedia bagi seseorang ketika mengambil keputusan. 
Menurut Kotler dan Keller dalam bukunya Manajemen Pemasaran 
(2009:184), riset pemasaran telah mengembangkan “model tingkat” proses 
keputusan pembelian. Konsumen melalui lima tahap: pengenalan masalah, 
pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku 
pascapembelian. Jelas, proses pembelian dimulai jauh sebelum pembelian 
aktual dan mempunyai konsekuensi dalam waktu lama setelahnya. 
Menurut Schiffman dan Kanuk (2008:491), model pengambilan keputusan 
konsumen tidak dimaksudkan untuk memberikan gambaran yang menyeluruh 
mengenai kerumitan pengambilan keputusan konsumen. Sebaliknya dirancang 
untuk menyatukan dan menyelaraskan berbagai konsep yang relevan menjadi 
suatu keseluruhan yang berarti. 
Seperti yang dinyatakan dalam Kotler dan Keller (2009) bahwa ada lima 







Gambar 2.1 Model Lima Tahap Proses Pembelian Konsumen 
 
 
Sumber: Kotler dan Keller (2009:185) 
 
1. Pengenalan Masalah 
Proses pembelian dimulai ketika pembeli menyadari suatu 
masalah atau kebutuhan yang dipicu oleh rangsangan internal atau 
eksternal. Dengan rangsangan internal, salah satu kebutuhan normal 
seseorang rasa lapar, haus, naik ke tingkat maksimum dan menjadi 
dorongan; atau kebutuhan bisa timbul akibat rangsangn eksternal. 
2. Pencarian Informasi 
Ternyata, konsumen sering mencari jumlah informasi yang 
terbatas. Survei memperlihatkan bahwa untuk barang tahan lama, 
setengah dari semua konsumen hanya melihat satu toko, dan hanya 30% 
yang melihat lebih dari satu merek peralatan. Keadaan pencarian yang 
lebih rendah disebut perhatian tajam. Pada tingkat ini seseorang hanya 
menjadi lebih reseptif terhadap informasi tentang sebuah produk. Pada 
tingkat berikutnya, seseorang dapat memasuki pencarian informasi aktif : 
mencari bahan bacaan, menelepon teman, melakukan kegiatan online, 
dan mengunjungi toko untuk mempelajari produk tersebut. Sumber 
informasi terdiri dari empat kelompok, yaitu : 
a. Pribadi  : Keluarga, teman, tetangga, rekan 
b. Komersial : Iklan, situs Web, wiraniaga, penyalur, kemasan, tampilan. 
c. Publik  : Media massa, organisasi pemeringkat konsumen. 
















3. Evaluasi Alternatif 
Beberapa konsep yang akan membantu dalam memahami proses 
evaluasi: Pertama, konsumen berusaha memuaskan sebuah kebutuhan. 
Kedua, konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi produk. Ketiga, 
konsumen melihat masing-masing produk sebagai sekelompok atribut 
dengan berbagai kemampuan untuk menghantarkan manfaat yang 
diperlukan untuk memuaskan kebutuhan ini. Konsumen akan 
memberikan perhatian terbesar pada atribut yang menghantarkan 
manfaat yang memenuhi kebutuhan. 
Melalui pengalaman dan pembelajaran, masyarakat mendapatkan 
keyakinan dan sikap. Selanjutnya, keyakinan dan sikap mempengaruhi 
perilaku konsumen. Konsumen sampai pada sikap terhadap berbagai 
merek melalui prosedur penilaian atribut. Konsumen mengembangkan 
sejumlah keyakinan di mana masing-masing merek berdiri atas setiap 
atribut. Model ekspektansi nilai (expectancy-value model) pembentukan 
sikap menduga bahwa konsumen mengevaluasi produk dan jasa dengan 
menggabungkan keyakinan merek mereka positif dan negatif 
berdasarkan arti pentingnya. 
4. Keputusan Pembelian 
Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi antar 
merek dalam kumpulan pilihan. Konsumen mungkin juga membentuk 
maksud untuk membeli merek yang paling disukai. Dalam melaksanakan 
maksud pembelian, konsumen dapat membentuk lima subkeputusan: 





Jika konsumen membentuk evaluasi merek, dua faktor umum 
dapat mengintervensi antara maksud pembelian dan keputusan 
pembelian, seperti terlihat pada gambar berikut : 
 
 







Sumber : Kotler dan Keller (2009:189) 
 
a. Sikap orang lain 
Batas di mana sikap seseorang mengurangi preferensi seseorang 
untuk sebuah alternatif tergantung pada dua hal: (1) intensitas sikap 
negatif orang lain terhadap alternatif yang disukai seseorang dan (2) 
motivasi seseorang untuk mematuhi kehendak orang lain. Semakin 
intens sikap negatif orang lain dan semakin dekat hubungan orang 
tersebut dengan konsumen, semakin besar kemungkinan konsumen 
menyesuaikan niat pembeliannya.    
b. Faktor situasional yang tidak diantisipasi 
Faktor situasional yang tidak diantisipasi yang mungkin muncul untuk 
mengubah niat pembelian. Misalnya, Linda mungkin kehilangan 
pekerjaannya, beberapa pembelian lain mungkin menjadi lebih 
penting, atau wiraniaga toko mungkin mengecewakannya. Preferensi 
dan bahkan niat pembelian bukan faktor prediksi perilaku pembelian 
















5. Perilaku Pascapembelian 
Setelah pembelian, konsumen mungkin mengalami konflik 
dikarenakan melihat fitur mengkhawatirkan tertentu atau mendengar hal-
hal menyenangkan tentang merek lain dan waspada terhadap informasi 
yang mendukung keputusannya. Karena itu tugas pemasar tidak berakhir 
dengan pembelian. Beberapa perilaku setelah pembelian, antara lain : 
a. Kepuasan pascapembelian 
Kepuasan merupakan fungsi kedekatan antara harapan dan kinerja 
anggapan produk. Jika kinerja tidak memenuhi harapan, konsumen 
kecewa; jika memenuhi harapan, konsumen puas; jika melebihi 
harapan, konsumen sangat puas. Perasaan ini menentukan apakah 
pelanggan membeli produk kembali dan membicarakan hal-hal 
menyenangkan atau tidak menyenangkan tentang produk itu kepada 
orang lain.  
b. Tindakan pascapembelian 
Jika konsumen puas, ia mungkin ingin membeli produk itu kembali. Di 
pihak lain, konsumen yang kecewa mungkin mengabaikan atau 
mengembalikan produk. Konsumen mungkin mencari informasi yang 
memastikan nilai produk yang tinggi.  
c. Penggunaan dan penyingkiran pascapembelian 
Pemasar juga harus mengamati bagaimana pembeli menggunakan 
dan menyingkirkan produk. Pendorong kunci frekuensi penjualan 
adalah tingkat konsumsi produk―semakin cepat pembeli 
mengkonsumsi sebuah produk, semakin cepat konsumen kembali ke 






2.1.8. Hubungan antara Citra Merek (Brand Image) dan Keputusan 
Pembelian Konsumen 
Menciptakan kesan menjadi salah satu karateristik dasar dalam orientasi 
pemasaran modern yaitu lewat pemberian perhatian lebih serta penciptaan 
merek yang kuat. Implikasi dari hal tersebut menjadikan merek suatu produk 
menciptakan image dari produk itu sendiri di benak pikiran konsumen dan 
menjadikan motivasi dasar bagi konsumen dalam memilih suatu produk. 
Produk dengan brand image yang baik secara tidak langsung akan 
membantu kegiatan perusahaan dalam mempromosikan produk yang dipasarkan 
selanjutnya dan hal tersebut akan menjadi kekuatan bagi perusahaan dalam 
menghadapi persaingan. Adapun hubungan brand image terhadap keputusan 
pembelian konsumen menurut Engel, Backwell dan Miniard (2004:176) 
mengemukakan merek kerap muncul sebagai kriteria determinan, berfungsi 
sebagai indikator pengganti dari mutu produk dan kepentingannya tampak 
bervariasi dengan kemudahan dimana kualitas dapat dinilai secara obyektif. Jika 
sulit untuk menilai kualitas, konsumen kadang akan merasakan tingkat resiko 
yang tinggi dalam pembelian, jadi kepercayaan pada merek terkenal dengan 
reputasi kualitas yang sudah lama dapat menjadi cara efektif mengurangi resiko. 
Menurut Wicaksono (dalam Alfian, 2012:33), mengemukakan pentingnya 
pengembangan citra merek dalam keputusan pembelian. Brand image yang 
dikelola dengan baik akan menghasilkan konsekuensi yang positif, meliputi: 
a. Meningkatkan pemahaman terhadap aspek-aspek perilaku konsumen 
dalam mengambil keputusan pembelian. 
b. Memperkaya orientasi konsumsi tehadap hal-hal yang bersifat simbolis 
lebih dari fungsi-fungsi produk. 





d. Meningkatkan keunggulan bersaing berkelanjutan, mengingat inovasi 
teknologi sangat mudah untuk ditiru oleh pesaing. 
Berdasarkan pendapat dari para ahli di atas, maka dapat disimpulkan 
bahwa merek sebagai salah satu faktor pertimbangan oleh konsumen dalam hal 
memilih suatu produk, disamping itu persepsi positif yang diberikan oleh 
konsumen terhadap suatu merek akan menjadikan komitmen pada merek 
tersebut. 
 
2.2. Penelitian Terdahulu 
Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 
No. Tahun Nama Peneliti Judul Penelitian Keterangan 









Populasi dalam penelitian ini 
adalah mahasiswa yang 
tinggal di Kel. Sumbersari 
Kec. Lowokwaru Kota 
Malang yang pernah 
berganti/membeli dua 
kali/lebih ponsel merek Nokia 
dan masih menggunakannya. 
Berdasarkan hasil penelitian, 
diketahui bahwa brand image 
ponsel Nokia yang meliputi 
asosiasi merek,dukungan 
asosiasi merek, kekuatan 
asosiasi merek, dan 
keunikan asosiasi merek 
dalam kondisi baik dan 
loyalitas mahasiswa 
pengguna ponsel Nokia 






No. Tahun Nama Peneliti Judul Penelitian Keterangan 







Air Mineral Aqua 
Penelitian ini menggunakan 
analisis regresi linear 
sederhana, pengujian 
dilakukan dengan uji t 
pengolahan data dilakukan 
dengan menggunakan 
program SPSS 16 for 
windows pada air mineral 
AQUA pada warga Komplek 
DEPDAGRI diperoleh 
populasi sebanyak 1200 
orang dan diambil sampel 
penelitian sebesar 100 
orang. Berdasarkan hasil 
penelitian, diketahui bahwa 
citra merek berpengaruh 
signifikan terhadap loyalitas 
konsumen. 










Dari lima variabel yang 
mempengaruhi proses 
keputusan pembelian, 
variabel yang berpengaruh 
adalah Perceived Quality 
dibandingkan variabel 
lainnya 




Metode yang digunakan 
pada penelitian ini adalah 
metode regresi sederhana 





No. Tahun Nama Peneliti Judul Penelitian Keterangan 
   Keputusan 
Pembelian Mobil 
Toyota Rush Pada 
PT. Hadji Kalla di 
Makassar 
Brand Image terhadap 
pengambilan keputusan 
pembelian mobil Toyota 
Rush dan menggunakan 
koifisien korelasi untuk 
melihat seberapa besar 
pengaruh Brand Image 
terhadap pengambilan 
keputusan pembelian mobil 
Toyota Rush pada PT. Hadji 
Kalla di Makassar 
Berdasarkan hasil analisis 
diketahui bahwa pengaruh 
dari Brand Image terhadap 
pengambilan keputusan 
pembelian mobil Toyota 
Rush tergolong kuat dilihat 
dari nilai r = 0,780. 
Hasil perhitungan koefisien 
korelasi menunjukkan nilai 
rsquare = 0,608 berarti 
menunjukkan bahwa sebesar 
60,8% pengambilan 
keputusan pembelian mobil 
Toyota Rush dipengaruhi 
oleh Brand Image, 
sedangkan sisanya 39,2% 
dipengaruhi oleh faktor lain 
yang tidak diketahui 
5. 2012 Dyah Ayu A. 
Pradipta 
Pengaruh Citra 
Merek (Brand  
Penelitian ini bertujuan untuk 





No. Tahun Nama Peneliti Judul Penelitian Keterangan 






4T di Makassar 
merek (brand image) dengan 
dimensi citra perusahaan 
(corporate image), citra 
pemakai (user image), dan 
citra produk (product image) 
terhadap loyalitas konsumen 
produk oli pelumas PT 
Pertamina (Persero) Enduro 
4T di Makassar dan untuk 
mengetahui dimensi dari 
variabel citra merek yang 
paling berpengaruh. Dari 
rumusan masalah penelitian 
yang diajukan, maka analisis 
data yang telah dilakukan 
dan pembahasan yang telah 
dikemukakan pada bab 
sebelumnya, dapat ditarik 
beberapa kesimpulan, yaitu: 
1. Berdasarkan pengujian 
secara serempak/simultan 
(Uji F), ternyata hasil 
penelitian membuktikan 
bahwa semua dimensi (citra 
pembuat, citra pemakai, dan 
citra produk) dari variabel 
citra merek secara simultan 
mempunyai pengaruh yang 
signifikan terhadap variabel 






No. Tahun Nama Peneliti Judul Penelitian Keterangan 
    2. Berdasarkan analisis 
secara parsial (Uji t), ternyata 
hasil penelitian membuktikan 
bahwa tidak semua dimensi 
dari variabel independen citra 
merek (brand image), yaitu 
citra pembuat, citra pemakai, 
dan citra produk mempunyai 
pengaruh positif dan 
signifikan terhadap variabel 
dependen loyalitas 
konsumen produk oli 
pelumas PT Pertamina 
(Persero) Enduro 4T di 
Makassar, 














Penelitian ini dapat 
disimpulkan berdasarkan uji 
statistik bahwa variabel 
ekuitas merek yang terdiri 
dari kesadaran 
merek,asosiasi merek, 
persepsi kualitas, dan 
loyalitas merek secara 
bersama-sama (simultan-uji 
F) memiliki pengaruh yang 
positif terhadap variabel 
keputusan pembelian. 
Berdasarkan uji T, hasil yang 
diperoleh bahwa semua 
variabel ekuitas merek 
berpengaruh positif dan 





No. Tahun Nama Peneliti Judul Penelitian Keterangan 
    keputusan pembelian. Dari 
penelitian ini diperoleh nilai 
Adjusted R Square sebesar 
0,681. Halini menunjukkan 
bahwa sebesar 68,1% 
keputusan pembelian 
konsumen terhadap 
pembelian handphone merek 
IPhone dipengaruhi oleh 
variasi dari keempat variabel 
independen, yaitu kesadaran 
merek, asosiasi merek, 
persepsi kualitas, dan 
loyalitas merek, sedangkan 
sisanya sebesar 31,9% 
dipengaruhi oleh variabel-
variabel lainnya yang tidak 
diteliti. 







Innova Pada PT. 
Hadji Kalla Cabang 
Polman 
Penelitian ini dilaksanakan di 
PT. Hadji Kalla cabang 
Polman. Model penelitian 
yang digunakan yakni 
dengan metode observasi, 
wawancara, kuesioner dan 
studi kepustakaan yang 
dilakukan secara sistematik 
berdasarkan tujuan 
penelitian. Metode analisis 
yang digunakan adalah 
dengan metode analisis 
regresi linear berganda, 





No. Tahun Nama Peneliti Judul Penelitian Keterangan 
    hipotesis yaitu uji F dan uji t. 
Kemudian menggunakan 
perhitungan korelasi untuk 
mengetahui seberapa besar 
pengaruh dan signifikansi 
citra merek (brand image) 
terhadap pengambilan 
keputusan pembelian mobil 
Toyota Kijang Innova. 
Dari hasil penelitian 
menunjukkan bahwa variabel 
citra merek (brand image) 
yang terdiri dari keunggulan 
asosiasi merek, kekuatan 
asosiasi merek, dan 
keunikan asosiasi merek 
mempunyai pengaruh yang 
signifikan terhadap 
pengambilan keputusan 
pembelian mobil Toyota 
Kijang Innova pada PT. Hadji 
Kalla cabang Polman. 








Penelitian ini ingin 
menganalisis pengaruh cita 
merek terdadap loyalitas 
pelanggan yang 
menggunakan ponsel iPhone 
di DKI Jakarta. Sampel 
penelitian adalah pengguna 
ponsel iPhone pertama kali di 
DKI Jakarta dengan jumlah 





No. Tahun Nama Peneliti Judul Penelitian Keterangan 
    adalah penelitian kuantitatif 
dengan desai eksplansif. 
Penelitian ini menggunakan 
metode uji reliabilitas, uji 
validitas, regresi berganda, 
dan uji hipotesis yang terdiri 
dari uji R2, uji F, dan uji t. 
Hasil dari penelitian ini 
menunjukkan bahwa iPhone 
memiliki citra merek yang 
baik; loyalitas pelanggan 
iPhone yang baik; dan citra 
merek ponsel iPhone 
memiliki hubungan yang 
positif terhadap loyalitas 
pelanggannya dan memiliki 
pengaruh yang signifikan. 
 
2.3. Kerangka Berpikir 
Kerangka berpikir dalam penulisan ini dapat digambarkan secara 
sistematis, sebagai berikut: 



























Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah 
yang masih harus dibuktikan kebenarannya melalui penelitian. (Sugiyono, 
2010:93). Hipotesis dalam penelitian ini adalah: 
1. Diduga bahwa citra merek (brand image) dengan dimensi citra 
perusahaan (corporate image), citra pemakai (user image), dan citra 
produk (product image) berpengaruh positif terhadap keputusan 
konsumen dalam membeli smartphone merek iPhone. 
2. Diduga dimensi citra pembuat (corporate image) adalah dimensi yang 
paling dominan berpengaruh terhadap keputusan konsumen dalam 








3.1 Daerah dan Waktu Penelitian 
Penelitian ini dilakukan di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 
Hasanuddin. Dan waktu penelitian akan dilaksanakan dalam waktu 1 (satu) 
bulan, yaitu pada bulan Desember-Januari 2016. 
 
3.2 Variabel Penelitian 
Variabel penelitian ini terdiri dari dua variabel, yaitu variabel 
independen/bebas dan variabel dependen/terikat. Variabel merupakan suatu 
atribut atau sifat atau nilai dari orang, obyek atau kegiatan yang mempunyai 
variasi tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan ditarik 
kesimpulannya. (Sugiyono, 2010:59). Variabel penelitian dapat dibagi menjadi 
dua, yaitu: 
1. Variabel Independen/Bebas merupakan variabel yang mempengaruhi 
atau yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel 
dependen. Variabel independen dalam penelitian ini adalah citra merek 
yang didefinisikan oleh Kotler (2007:388) sebagai seperangkat keyakinan, 
ide, kesan yang dimiliki oleh seseorang terhadap suatu merek. Komponen 
citra merek (brand image) terdiri atas tiga bagian, yaitu citra pembuat 
(corporate image), citra pemakai (user image), dan citra produk (product 
image). 
2. Variabel Dependen/Terikat merupakan variabel yang dipengaruhi atau 





penelitian ini yang dijadikan sebagai variabel dependen adalah 
keputusan pembelian iPhone. 
 
3.3 Operasional Variabel 
Agar penelitian ini dapat dilaksanakan sesuai dengan yang 
diharapkan, maka perlu dipahami berbagai unsur-unsur yang menjadi dasar 
dari suatu penelitian ilmiah yang termuat dalam operasionalisasi variabel 
penelitian. Secara lebih rinci, operasionalisasi variabel penelitian adalah 
sebagai berikut: 
 
Tabel 3. 1 Operasionalisasi Variabel Penelitian 





Citra pembuat/corporate image, 
yaitu sekumpulan asosiasi yang 
dipersepsikan konsumen terhadap 
perusahaan yang membuat suatu 
barang atau jasa. (Simamora 
dalam Pradipta, 2012:36) 










Citra pemakai/user image, yaitu 
sekumpulan asosiasi yang 
dipersepsikan konsumen terhadap 
pemakai yang menggunakan 
suatu barang atau jasa. 
(Simamora dalam Pradipta, 
2012:36) 





Citra produk/product image, 
yaitu sekumpulan asosiasi yang 
dipersepsikan konsumen terhadap 
suatu barang atau jasa. 















Keputusan konsumen adalah 
suatu proses penilaian dan 
pemilihan dari berbagai alternatif 
sesuai dengan kepentingan-
kepentingan terentu dengan 
menetapkan suatu pilihan yang 
dianggap paling menguntungkan 












3.4 Populasi dan Sampel 
3.4.1 Populasi 
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari atas obyek atau 
subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh 
peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2009). 
Dalam penelitian ini, populasi penelitian mengacu pada mahasiswa Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin pengguna iPhone. Karena populasi 
dalam penelitian ini yaitu seluruh mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Universitas Hasanuddin yang merupakan pengguna iPhone dalam jumlah yang 
banyak (tersebar dan sulit diketahui secara pasti), maka dilakukan pengambilan 
sampel untuk penelitian ini. 
 
3.4.2 Sampel 
Sampel adalah subset dari populasi, terdiri dari beberapa anggota 





mungkin kita meneliti seluruh anggota populasi, oleh karena itu kita membentuk 
sebuah perwakilan populasi yang disebut sampel (Ferdinand, 2006). 
Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah teknik non probability 
sampling dengan pendekatan purposive sampling yaitu peneliti memilih sampel 
purposif secara subyektif (Ferdinand, 2006). Pemilihan sampel bertujuan ini 
dilakukan karena mungkin saja peneliti telah memahami bahwa informasi yang 
dibutuhkan dapat diperoleh dari satu kelompok sasaran tertentu yang mampu 
memberikan informasi yang dikehendaki karena mereka memang memiliki 
informasi seperti itu dan mereka memenuhi kriteria yang ditentukan oleh peneliti. 
Calon responden harus memiliki kriteria tertentu, yaitu responden yang dipilih 
merupakan konsumen iPhone dan mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Universitas Hasanuddin. 
Sampel dalam penelitian ini mempunyai kriteria tertentu adapun kriteria 
tersebut sebagai berikut : 
a. Merupakan mahasiswa pengguna smartphone iPhone 
b. Merupakan mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Unhas 
c. Merupakan mahasiswa aktif (angakatan 2008-2015) 
d. Lama penggunaan smartphone iPhone lebih dari 6 bulan 
e. Memiliki akses internet 
Karena keterbatasan waktu dan dana yang digunakan dlam penelitian ini, 
maka besarnya sampel ditetapkan dengan menggunakan rumus Slovin (Pratiwi, 
2015 : 24). Adapun rumus Slovin adalah sebagai berikut: 
𝑛 =
𝑁









 N = Ukuran Populasi 
e = Standar Eror ( 10% ) 
Berdasarkan rumus Slovin tersebut, maka diperoleh besarnya sampel 











    𝑛 = 93,73 atau dibulatkan menjadi 100 responden 
 
 Dengan menggunakan rumus Slovin diperoleh jumlah sampel yang akan 
dijadikan responden dalam penelitian ini sebanyak 100 orang. 
 
3.5 Jenis dan Sumber Data 
3.5.1 Jenis Data 
a. Data Kualitatif, yaitu data yang diperoleh dalam bentuk informasi, baik 
secara lisan maupun tulisan yang berkaitan dengan masalah yang 
diteliti. 
b. Data kuantitatif, yaitu data yang diperoleh dalam bentuk angka-angka 
yang dapat dihitung, yang berkaitan dengan masalah yang diteliti. 
 
3.5.2 Sumber Data 
a. Data Primer 
Data primer adalah data yang langsung diperoleh dari obyeknya. 
Pada penelitian ini data primer diperoleh dari hasil survey dan 
pengisian kuesioner untuk mengetahui citra merek (brand image) 






b. Data Skunder 
Data sekunder adalah data yang diperoleh secara tidak langsung, 
baik berupa keterangan maupun literatur yang ada hubungannya 
dengan penelitian yang sifatnya melengkapi atau mendukung data 
primer. 
 
3.6 Metode Pengumpulan Data 
Dalam suatu penelitian ilmiah, metode pengumpulan data dimaksudkan 
untuk memperoleh bahan-bahan yang relevan, akurat, dan, terpercaya. Teknik 
pengumpulan data pada penelitian ini adalah : 
a. Kuesioner 
Metode pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberikan 
pertanyaan-pertanyaan kepada responden dengan panduan kuesioner. 
Dalam penelitian ini menggunakan kuesioner dengan pertanyaan tertutup. 
b. Studi Pustaka 
Pengumpulan data yang dilakukan dengan membaca buku-buku literatur, 
jurnal-jurnal, dan penelitian terdahulu yang berkaitan dengan penelitian 
yang sedang dilakukan. 
 
3.7 Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 
3.7.1 Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner 
mampu untuk mengungkap sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. 
(Imam Ghozali dalam Pradipta, 2012:41). 
Misalnya dalam mengukur keputusan pembelian konsumen suatu produk 





indikator. Untuk mengukur variabel keputusan pembelian konsumen, jawaban 
responden dikatakan valid apabila item-item dalam kuesioner mampu 
mengungkapkan sesuatu yang akan diukur dalam kuesioner tersebut. Dalam uji 
validitas dapat digunakan SPSS (Statistical Product and Service Solutions) dan 
dapat pula digunakan rumus teknik korelasi Product Moment (Husein Umar 
dalam Pradipta, 2012:41): 
 
𝑁(∑𝑋𝑌) − (∑𝑋∑𝑌)
√[𝑁∑𝑋2 − (∑𝑋)2][𝑁∑𝑌2 − (∑𝑌)2]
 
Dimana:  
r = koefisien korelasi 
n = jumlah observasi/responden 
X = skor pertanyaan 
Y = skor total 
Uji validitas dapat dilakukan dengan melihat korelasi antara skor masing-
masing item dalam kuesioner dengan total skor yang ingin diukur, yaitu dengan 
menggunakan Coefficient Correlation Pearson dalam SPSS. Jika nilai signifikansi 
(P Value) > 0,05, maka tidak terjadi hubungan yang signifikan. Sedangkan, 
apabila nilai signifikansi (P Value) < 0,05, maka terjadi hubungan yang signifikan. 
 
3.7.2 Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas adalah suatu indeks yang menunjukkan sejauh mana hasil 
suatu pengukuran dapat dipercaya. Suatu kuesioner dinyatakan reliabel atau 
handal jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil 
dari waktu ke waktu menurut Ghozali (dalam Saputra 2012:40). Kehandalan yang 






Rumus reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan rumus koefisien 
Alpha Cronbach dengan rumus : 








 Rii  = koefisien reliabilitas  
 k   = jumlah item varibel  
∑𝑆2𝑏 = jumlah semua varibel  
𝑆2𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙 =  varian total 
 
 Dalam penelitian ini, uji reliabilitas dilakukan dengan melihat hasil 
perhitungan nilai cronbach alpha (α). Suatu variabel dikatakan reliabel jika 
memberikan nilai cronbach alpha (α) > 0,6 yaitu bila dilakukan penelitian ulang 
dengan waktu dan dimensi yang berbeda akan menghasilkan kesimpulan yang 
sama. Tetapi sebaliknya bila alpha < 0,6 maka dianggap kurang handal, artinya 
bila variabel-variabel tersebut dilakukan penelitian ulang dengan waktu dan 
dimensi yang berbeda akan menghasilkan kesimpulan yang berbeda. 
 
3.8 Metode Analisis  
Analisis Regresi Linear Berganda yaitu suatu metode yang digunakan 
untuk menentukan ketepatan prediksi dari pengaruh yang terjadi antara variabel 
independen (x) terhadap variabel dependen (y). dimana analisis ini untuk 
menganalisis pengaruh Brand image terhadap keputusan konsumen dalam 
membeli iPhone dengan menggunakan rumus yang dikutip dari buku Sugiyono 
(2010:277 ) yaitu : 






Y = Keputusan pembelian konsumen terhadap smartphone merek iPhone 
(variabel dependen/terikat) 
X1 =   Corporate image (variabel independen/bebas) 
X2 =   User image (variabel independen/bebas) 
X3 =   Product image (variabel independen/bebas) 
a   =   Nilai konstan atau tetap, yang merupakan rata-rata nilai Y pada saat 
nilai X1, X2, dan X3 sama dengan nol 
b1 = Koefisien regresi parsial, mengukur rata-rata nilai Y untuk tiap 
perubahan X1 dengan menganggap X2 dan X3 konstan 
b2 = Koefisien regresi parsial, mengukur rata-rata nilai Y untuk tiap 
perubahan X2 dengan menganggap X1 dan X3 konstan 
b3 = Koefisien regresi parsial, mengukur rata-rata nilai Y untuk tiap 
perubahan X3 dengan menganggap X1 dan X2 konstan 
e    =   Standar error 
 
3.8.1 Analisis Koefisien Determinasi (R2) 
Pada model linear berganda ini, akan dilihat besarnya kontribusi untuk 
variabel bebas secara bersama-sama terhadap variabel terikatnya dengan 
melihat besarnya koefisien determinasi totalnya 1 (satu) maka dapat dikatakan 
semakin kuat model tersebut menerangkan hubungan variabel bebas terhadap 
variabel terikat. Sebaliknya jika (R2) makin mendekati 0 (nol), maka semakin 
lemah pengaruh variabel-variabel bebas terhadap variabel terikat. Karena 
variabel independen pada penelitian ini lebih dari 2 (dua), maka koefisien 
determinasi yang digunakan adalah Adjusted R Square (Imam Ghozali dalam 
Pradipta, 2012:45). Dari koefisien determinasi (R2) ini dapat diperoleh suatu nilai 





naik turunnya variabel Y yang biasanya dinyatakan dalam persentase. (R2). Jika 
(R2) yang diperoleh mendekati 
 
3.8.2 Uji F (Uji Serempak) 
Uji ini digunakan untuk mengetahui kesesuaian data dengan model yang 
di terapkan dalam penelitian ini. Dimana Fhitung > Ftabel, maka H1 diterima atau 
terdapat kesesuaian model dengan data sampel yang digunakan. Sebaliknya 
apabila Fhitung < Ftabel, maka H0 diterima atau terjadi ketidak sesuaian data 
sampel dengan model yang digunakan. Untuk mengetahui signifikan atau tidak 
pengaruh secara bersama-sama variabel bebas terhadap variabel terikat maka 
digunakan probability sebesar 5% (α = 0,05). 
Jika sig > ά (0,05), maka H0 diterima H1 ditolak. 
Jika sig < ά (0,05), maka H0 ditolak H1 diterima. 
 
3.8.3 Uji T (Uji Parsial) 
Uji ini digunakan untuk mengetahui signifikansi dari pengaruh variabel 
independen terhadap variabel dependen secara individual dan menganggap 
dependen yang lain konstan. Signifikansi pengaruh tersebut dapat diestimasi 
dengan membandingkan antara nilai Ttabel dengan nilai Thitung. 
Apabila nilai Thitung > Ttabel maka variabel independen secara individual 
mempengaruhi variabel independen, sebaliknya jika nilai Thitung < Ttabel maka 
variabel independen secara individual tidak mempengaruhi variabel dependen. 
Thitung > Ttabel berarti H0 ditolak dan menerima H1 
Thitung < Ttabel berarti H0 diterima dan menolak H1 
Uji T juga bisa dilihat pada tingkat signifikansinya: 
 Jika tingkat signifikansi < 0,05, maka H0 ditolak dan H1 diterima 






HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
4.1 Karakteristik Responden 
Responden dalam penelitian ini adalah mahasiswa yang menjadi 
konsumen pemakai iPhone di lingkungan Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Universitas Hasanudin. Penulis mengambil sebanyak 100 orang yang dijadikan 
sampel dalam penelitian ini. Terdapat 3 karakteristik responden yang 
dimasukkan dalam penelitian, yaitu mahasiswa pengguna iPhone, mahasiswa 
aktif Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin, dan memiliki akses 
internet.  
 
4.2 Penentuan Range 
 Survey ini menggunakan skala Likert dengan bobot tertinggi di tiap 
pernyataan adalah 5 dan bobot terendah adalah 1. Dengan jumlah responden 
sebanyak 100 orang, maka: 
𝑟𝑎𝑛𝑔𝑒 =
𝑠𝑘𝑜𝑟 𝑡𝑒𝑟𝑡𝑖𝑛𝑔𝑔𝑖 − 𝑠𝑘𝑜𝑟 𝑡𝑒𝑟𝑒𝑛𝑑𝑎ℎ
𝑟𝑎𝑛𝑔𝑒 𝑠𝑘𝑜𝑟
 
Skor tertinggi  : 100 x 5 = 500 
Skor terendah  : 100 x 1 = 100 





100-180 = Sangat rendah 
181-260 = Rendah 
261-340 = Cukup 




421-500 = Sangat tinggi 
 
4.3 Deskripsi Variabel Citra Merek (Brand Image) dan Perhitungan Skor 
Variabel Independen (X) 
Untuk melihat tanggapan responden terhadap indikator-indikator dan juga 
perhitungan skor untuk variabel citra merek (brand image) yang terdiri dari 
beberapa dimensi, yaitu citra pembuat (corporate image), citra pemakai (user 
image), dan citra produk (product image) dapat dilihat sebagai berikut: 
 
4.3.1 Pernyataan mengenai Dimensi Citra Pembuat (Corporate Image) 
 Indikator-indikator dari dimensi ini terdiri atas tiga, yaitu nama besar 
perusahaan, jaringan/layanan penjualan, dan layanan perusahaan terhadap 
konsumen (customer service) dimana setiap indikator direpresentasikan oleh 
pernyataan yang dapat dilihat pada tabel berikut: 















Pernyataan F % F % F % F % F % 
1 iPhone memiliki 
popularitas yang 
baik dan memiliki 
nama baik sebagai 
produsen 
smartphone. 
1 1 3 3 4 4 42 42 50 50 437 




produk dan kekuatan 
merek sebagai 
smartphone.  
1 1 4 4 3 3 45 45 47 47 433 
3 Jaringan penjualan 
iPhone tersebar luas 
diseluruh Indonesia. 
0 0 5 5 12 12 50 50 33 33 411 
4 Customer Service 
iPhone dapat dengan  

















Pernyataan F % F % F % F % F % 
 mudah didapatkan.            
4 Customer Service 
iPhone dapat dengan 
mudah didapatkan. 
2 2 10 10 34 34 39 39 15 15 355 





2 2 4 4 28 28 55 55 11 11 369 
Rata-rata 401 
Sumber: Data primer (Kuesioner), diolah (2015) 
 Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden 
terhadap dimensi Citra Pembuat (Corporate Image) berada pada range keempat, 
yaitu tinggi. 
 
4.3.2 Pernyataan mengenai Dimensi Citra Pemakai (User Image) 
 Indikator-indikator dari dimensi ini terdiri atas dua, yaitu rasa percaya diri 
dan modern dimana setiap indikator direpresentasikan oleh pernyataan yang 
dapat dilihat pada tabel berikut: 
 















Pernyataan F % F % F % F % F % 





1 1 12 12 42 42 30 30 15 15 346 




2 2 3 3 8 8 52 52 35 35 345 
3 iPhone digunakan 
oleh mahasiswa 
yang memiliki pola  

















Pernyataan F % F % F % F % F % 





2 2 5 5 23 23 45 45 25 25 386 





0 0 5 5 22 22 48 48 25 25 393 
Rata-rata 370,2 
Sumber: Data primer (Kuesioner), diolah (2015) 
 
 Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden 
terhadap dimensi Citra Pemakai (User Image) berada pada range keempat, yaitu 
tinggi. 
 
4.3.3 Pernyataan mengenai Dimensi Citra Produk (Product Image) 
 Indikator-indikator dari dimensi ini terdiri atas tiga, yaitu merek, kemasan, 
dan kualitas dimana setiap indikator direpresentasikan oleh pernyataan yang 
dapat dilihat pada tabel berikut: 
 















Pernyataan F % F % F % F % F % 




2 2 4 4 5 5 52 52 37 37 418 



























Pernyataan F % F % F % F % F % 
 baik.            





2 2 6 6 18 18 51 51 23 23 387 





2 2 4 4 3 3 52 52 39 39 422 
Rata-rata 402,8 
Sumber: Data primer (Kuesioner), diolah (2015) 
 
 Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden 
terhadap dimensi Citra Produk (Product Image) berada pada range keempat, 
yaitu tinggi. 
 
4.4 Deskripsi Variabel Keputusan Pembelian Konsumen dan Perhitungan 
Skor Variabel Dependen (Y) 
Indikator-indikator dari variabel ini terdiri atas tiga, yaitu melakukan 
pembelian secara berulang, mereferensikan produk ke orang lain, dan 
menunjukkan kekebalan terhadap tarikan dari pesaing dimana setiap indikator 
direpresentasikan oleh pernyataan yang dapat dilihat pada tabel berikut: 
 
















Pernyataan F % F % F % F % F % 
1 Produk iPhone selalu 
menarik perhatian. 
2 2 3 3 3 3 48 48 44 44 429 























Pernyataan F % F % F % F % F % 
3 iPhone dapat dengan 
mudah didapatkan. 
0 0 4 4 11 11 59 59 26 26 407 





1 1 5 5 21 21 45 45 28 28 394 
5 Membeli iPhone atas 
keinginan sendiri. 
4 4 3 3 12 12 35 35 46 46 416 
Rata-rata 405,4 
Sumber: Data primer (Kuesioner), diolah (2015) 
 
Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden 
terhadap variabel Keputusan Pembelian Konsumen berada pada range keempat, 
yaitu tinggi. 
 
4.5 Pengujian Validitas dan Reliabilitas 
4.5.1 Pengujian Validitas 
  Setelah mengumpulkan kuesioner dari responden, kemudian dilakukan uji 
validitas kembali terhadap data yang diperoleh. Validitas menunjukkan sejauh 
mana ketepatan dan kecermatan suatu alat ukur dalam melakukan fungsi 
ukurnya. 
  Pengujian validitas dilakukan dengan menggunakan rumus korelasi 
product moment. r hitung diperoleh dari hasil output, nilai tersebut selanjutnya 
dibandingkan dengan nilai r tabel dari buku statistik. 
  Uji validitas dapat dilakukan dengan melihat korelasi antara skor masing-
masing item dalam kuesioner dengan total skor yang ingin diukur, yaitu 
menggunakan Coefficient Correlation Pearson dalam SPSS. Jika nilai signifikansi 
(P Value) > 0,05 maka tidak terjadi hubungan yang signifikan. Sedangkan 




Penelitian ini menggunakan alat analisis berupa SPSS 21 (Statistical Package for 
Social Science 21). Hasil uji validitas data dapat dilihat pada tabel berikut. 
Tabel 4.5 Hasil Uji Validitas 
No. Indikator r hitung r table Keterangan 
































































































Sumber: Output SPSS 21 (Statistical Package for Social Science 21), 2015 
  
 Tabel di atas menunjukkan bahwa semua item pernyataan yang 
digunakan untuk mengukur variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini 
mempunyai koefisien korelasi yang lebih besar dari r tabel. Untuk sampel 
sebanyak 100 orang, yaitu 0,195. Dari hasil tersebut menunjukkan bahwa semua 
item pernyataan (indikator) adalah valid. 
 
4.5.2 Pengujian Reliabilitas 
 Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui konsistensi alat ukur, apakah 




dalam penelitian ini menggunakan koefisien cronbach alpha, dimana instrument 
dikatakan reliable jika memiliki koefisien cronbach alpha sama dengan 0,60 atau 
lebih. Hasil uji reliabilitas data dapat dilihat pada tabel berikut. 
 
Tabel 4.6 Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Alpha Keterangan 
Citra Pembuat 0,751 Reliabel 
Citra Pemakai 0,669 Reliabel 
Citra Produk 0,882 Reliabel 
Keputusan Pembelian 0,839 Reliabel 
Sumber: Output SPSS 21 (Statistical Package for Social Science 21), 2015 
 
 Hasil uji reliabilitas tersebut menunjukkan bahwa semua variabel 
mempunyai koefisien Alpha yang cukup besar, yaitu di atas 0,6 sehingga dapat 
disimpulkan bahwa semua item-item pengukur variabel dari kuesioner adalah 
reliable yang berarti bahwa kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini 
merupakan kuesioner yang handal. 
 
4.6 Analisis Regresi Linier Berganda 
Analisis regresi linier berganda digunakan dalam penelitian ini dengan 
tujuan untuk membuktikan hipotesis mengenai adanya pengaruh variabel Citra 
Pembuat (Corporate Image), Citra Pemakai (User Image), dan Citra Produk 
(Product Image), secara parsial maupun secara simultan terhadap Keputusan 
Pembelian Konsumen. Perhitungan statistik dalam analisis regresi linier 
berganda yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan 
bantuan program komputer program SPSS 21 (Statistical Package for Social 
Science 21). Hasil pengolahan data dengan menggunakan program SPSS 















B Std. Error Beta 
1 
(Constant) -2,049 1,320  -1,552 ,124 
Corporate_Image_X1 ,480 ,082 ,406 5,850 ,000 
User_Image_X2 ,384 ,073 ,336 5,228 ,000 
Product_Image_X3 ,266 ,069 ,274 3,834 ,000 
a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian_Y 
Sumber: Output SPSS 21 (Statistical Package for Social Science 21), 2012 
 
Dari tabel di atas, dapat diketahui persamaan regresi linear berganda sebagai 
berikut: 
Y = 0,406X1 + 0,336X2 + 0,274X3 
Model persamaan regresi yang dapat dituliskan dari hasil tersebut dalam bentuk 
persamaan regresi standardized adalah sebagai berikut: 
1. Nilai konstanta persamaan di atas adalah sebesar -2,049. Angka tersebut 
menunjukkan tingkat keputusan pembelian yang diperoleh oleh 
perusahaan bila dimensi citra perusahaan, citra pemakai, dan citra produk 
diabaikan.  Artinya ketika ketiga dimensi diabaikan maka variabel 
keputusan pembelian bernilai negatif. 
2. Koefisien regresi (β) X1 sebesar 0,406 memberikan arti bahwa Citra 
Pembuat (X1) berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 
konsumen untuk menggunakan iPhone (Y). Hal ini menunjukkan bahwa 
dengan penambahan satu satuan citra pembuat, maka akan terjadi 





3. Koefisien regresi (β) X2 sebesar 0,336 memberikan arti bahwa Citra 
Pemakai (X2) berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 
konsumen untuk menggunakan iPhone (Y). Hal ini menunjukkan bahwa 
dengan penambahan satu satuan citra pemakai, maka akan terjadi 
peningkatan keputusan pembelian konsumen sebesar 0,336 dan begitu 
pun sebaliknya. 
4. Koefisien regresi (β) X3 sebesar 0,274 memberikan arti bahwa Citra 
Produk (X3) berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 
konsumen untuk menggunakan iPhone (Y). Hal ini menunjukkan bahwa 
dengan penambahan satu satuan citra produk, maka akan terjadi 
peningkatan keputusan pembelian konsumen sebesar 0,274 dan begitu 
pun sebaliknya. 
Berdasarkan persamaan dapat diketahui bahwa variabel bebas yang 
paling berpengaruh adalah variabel citra pembuat dengan koefisien 0,406 dan 
yang berpengaruh paling rendah adalah variabel citra produk dengan koefisien 
0,274. 
 
4.7 Uji Hipotesis 
Pengujian hipotesis yang dilakukan pada penelitian ini bertujuan untuk 
melihat bagaimana pengaruh variabel independen terhadap varibel dependen. 
Pengujian hipotesis ini terdiri atas uji hipotesis secara parsial dan uji hipotesis 
secara simultan. Adapun hasil dari pengujian tersebut juga akan dijelaskan. 
 
4.7.1 Koefisien Determinasi (R2) 
 Koefisien determinasi ini digunakan untuk mengetahui seberapa besar 




terikatnya. Nilai koefisien determinasi untuk varibel bebas lebih dari 2 (dua) 
digunakan Adjusted R Square, sebagai berikut: 
 
Tabel 4.8 Koefisien Determinasi (R2) 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 ,870a ,757 ,749 1,734 
a. Predictors: (Constant), Product_Image_X3, User_Image_X2, Corporate_Image_X1 
b. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian_Y 
Sumber: Output SPSS 21 (Statistical Package for Social Science 21), 2015 
 
Dari hasil perhitungan dengan menggunakan program SPSS 21 dapat 
diketahui bahwa koefisien determinasi (Adjusted R Square) yang diperoleh 
sebesar 0,749. Hal ini berarti 74,9% keputusan pembelian konsumen dapat 
dijelaskan oleh variabel citra pembuat, citra pemakai, dan citra produk, 
sedangkan sisanya yaitu 25,1% keputusan pembelian konsumen dipengaruhi 
oleh variabel-variabel lainnya yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 
 
4.7.2 Uji F (Uji Serempak) 
 Uji statistik F pada dasarnya menunjukkan kesesuaian data dengan model 
yang diterapkan dalam penelitian ini. Hasil perhitungan Uji F ini dapat dilihat pada 
tabel berikut: 
 
Tabel 4.9 Uji F (Uji Serempak) 
ANOVAa 






Regression 897,099 3 299,033 99,467 ,000b 
Residual 288,611 96 3,006   
Total 1185,710 99    
a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian_Y 
b. Predictors: (Constant), Product_Image_X3, User_Image_X2, Corporate_Image_X1 




Dari hasil analisis regresi dapat diketahui bahwa secara keseluruhan 
variabel independen memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel 
dependen. Hal ini dapat dibuktikan dari nilai F hitung sebesar 99,467 dengan 
nilai signifikansi (sig) sebesar 0,00. Karena nilai signifikansi (sig) jauh lebih kecil 
dari 0,05 maka model regresi dapat digunakan untuk memprediksi keputusan 
pembelian konsumen. 
  
4.7.3 Uji T (Uji Parsial) 
 Uji T dilakukan untuk mengetahui pengaruh masing-masing atau secara 
parsial variabel independen (citra pembuat, citra pemakai, dan citra produk) 
terhadap variabel dependen (keputusan pembelian konsumen). Sementara itu 
secara parsial pengaruh dari ketiga variabel independen tersebut terhadap 
keputusan pembelian konsumen ditunjukkan pada tabel berikut: 
 







B Std. Error Beta 
1 
(Constant) -2,049 1,320  -1,552 ,124 
Corporate_Image_X1 ,480 ,082 ,406 5,850 ,000 
User_Image_X2 ,384 ,073 ,336 5,228 ,000 
Product_Image_X3 ,266 ,069 ,274 3,834 ,000 
a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian_Y 
Sumber: Output SPSS 21 (Statistical Package for Social Science 21), 2015 
 
Pengaruh dari masing-masing variabel Citra Pembuat, Citra Pemakai, 
dan Citra Produk terhadap Keputusan Pembelian Konsumen dapat dilihat dari 
arah tanda dan tingkat signifikansi (probabilitas). Variabel Citra Pembuat, Citra 




Pembuat, Citra Pemakai dan Citra Produk berpengaruh signifikan terhadap 
Keputusan Pembelian Konsumen karena nilai signifikan < 0,05. 
1. Pengaruh Citra Pembuat terhadap Keputusan Pembelian Konsumen 
Hasil pengujian parsial (uji t) antara variabel Citra Pembuat terhadap 
variabel Keputusan Pembelian Konsumen menunjukkan nilai t hitung 
sebesar 5.850 koefisien regresi sebesar 0,406 dan nilai probabilitas 
sebesar 0,00 yang lebih kecil dari 0,05 hal ini berarti bahwa Citra 
Pembuat berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian Konsumen 
dan mempunyai nilai yang konstan (fluktuatif) di setiap penurunan 1% 
Citra Pembuat yang mempengaruhi Keputusan Pembelian Konsumen. 
Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa ternyata Citra Pembuat 
(Corporate Image) yang terdiri atas indikator nama besar perusahaan, 
jaringan penjualan, dan pelayanan perusahaan efektif dalam membuat 
seorang konsumen untuk membeli terhadap suatu produk. Hal ini dapat 
terjadi karena seorang konsumen atau pelanggan memilih suatu produk 
dan akhirnya membeli produk tersebut dikarenakan oleh perusahaan 
yang membuat produk tersebut. 
2. Pengaruh Citra Pemakai terhadap Keputusan Pembelian Konsumen 
Hasil pengujian parsial (uji t) antara variabel Citra Pemakai terhadap 
variabel Keputusan Pembelian Konsumen menunjukkan nilai t hitung 
sebesar 5.228 koefisien regresi sebesar 0,336 dan nilai probabilitas 
sebesar 0,00 yang lebih kecil dari 0,05 hal ini berarti bahwa Citra 
Pemakai berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian Konsumen 
dan mempunyai nilai yang konstan di setiap kenaikan 1% Citra Pemakai 
yang mempengaruhi Keputusan Pembelian Konsumen. Hal ini dapat 




gengsi. Dapat dikatakan bahwa konsumen iPhone di Fakultas Ekonomi 
dan Bisnis Universitas Hasanuddin ternyata lebih mementingkan rasa 
percaya diri dibandingkan hal lainnya. 
3. Pengaruh Citra Produk terhadap Keputusan Pembelian Konsumen 
Hasil pengujian parsial (uji t) antara variabel Citra Produk terhadap 
variabel Keputusan Pembelian Konsumen menunjukkan nilai t hitung 
sebesar 3.834 koefisien regresi sebesar 0,274 dan nilai probabilitasnya 
sebesar 0,00 yang lebih besar dari 0,05 hal ini berarti bahwa Citra Produk 
berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian Konsumen dan 
mempunyai nilai yang  konstan (fluktuatif) di setiap kenaikan 1% Citra 
Produk yang mempengaruhi Keputusan Pembelian Konsumen. 
Dari pemaparan di atas, dapat disimpulkan bahwa variabel Citra Pembuat 
(X1), Citra Pemakai (X2), dan Citra Produk (X3) memiliki pengaruh yang 
positif dengan tingkat signifikan masing-masing terhadap variabel 
Keputusan Pembelian Konsumen (Y), sehingga hipotesis kedua pada 
penelitian ini yang menyatakan bahwa dimensi variabel Citra Merek 
(Brand Image), yaitu dimensi citra pembuat (corporate image) adalah 
dimensi yang paling dominan berpengaruh terhadap keputusan 










Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh citra merek (brand 
image) dengan dimensi citra perusahaan (corporate image), citra pemakai (user 
image), dan citra produk (product image) terhadap keputusan pembelian 
konsumen iPhone di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin dan 
untuk mengetahui dimensi dari variabel citra merek yang paling berpengaruh. 
Dari rumusan masalah penelitian yang diajukan, maka analisis data yang telah 
dilakukan dan pembahasan yang telah dikemukakan pada bab sebelumnya, 
dapat ditarik beberapa kesimpulan, yaitu: 
1. Berdasarkan analisis secara parsial (Uji t), ternyata hasil penelitian 
membuktikan bahwa semua dimensi dari variabel independen citra merek 
(brand image), yaitu citra pembuat, citra pemakai, dan citra produk 
mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel dependen 
keputusan pembelian konsumen iPhone di Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Universitas Hasanuddin.  
2. Citra pembuat merupakan dimensi yang dominan pengaruhnya jika 




Berdasarkan kesimpulan yang diperoleh dalam penelitian ini, maka 
diajukan saran-saran sebagai pelengkap terhadap hasil penelitian yang dapat 





1. Perusahaan harus mampu mempertahankan atau bahkan lebih 
meningkatkan citra yang terbentuk untuk para pemakai iPhone, misalnya 
dengan mencari tahu harapan-harapan pelanggan terhadap iPhone, 
sehingga perusahaan dapat memproduksi varian produk yang lebih 
bagus dan memenuhi harapan-harapan tersebut.  
2. Perusahaan harus mengetahui bahwa mempertahankan pelanggan jauh 
lebih baik dan menguntungkan dibanding mencari konsumen baru untuk 
dijadikan pelanggan, oleh karenanya perusahaan perlu untuk lebih 
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Lampiran 3. Tabulasi Data Kuisoner 
 
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 
X1 
Total 
X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 
X2 
total 
X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 
X3 
Total 
Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 
Y 
Total 
5 5 4 3 4 21 4 5 5 5 5 24 5 5 4 4 5 23 5 4 5 5 5 24 
4 5 4 5 5 23 3 5 5 5 4 22 4 4 3 2 5 18 5 4 3 4 5 21 
5 4 5 4 4 22 4 4 4 4 5 21 5 5 4 4 3 21 4 5 4 5 5 23 
5 5 5 4 4 23 3 4 5 5 4 21 5 4 5 5 5 24 4 4 4 4 5 21 
4 4 4 3 4 19 4 5 3 5 4 21 4 4 5 3 5 21 5 3 4 3 4 19 
5 5 5 5 4 24 5 5 5 3 5 23 5 5 3 3 5 21 5 5 4 5 5 24 
5 5 4 4 4 22 2 5 3 3 4 17 5 5 4 4 5 23 4 5 4 4 5 22 
5 3 4 5 4 21 4 4 4 4 5 21 5 5 5 5 5 25 5 4 5 5 5 24 
5 5 5 5 3 23 3 4 3 3 4 17 4 4 4 4 5 21 4 4 4 5 5 22 
4 4 4 3 4 19 2 4 2 4 4 16 4 4 4 4 4 20 3 3 4 4 4 18 
5 5 5 5 4 24 4 5 3 4 5 21 5 5 4 4 5 23 5 5 4 5 5 24 
2 2 2 2 3 11 1 2 2 2 2 9 2 2 2 2 2 10 1 1 2 2 2 8 
5 4 4 3 4 20 3 5 5 4 4 21 5 5 3 4 4 21 4 5 4 4 4 21 
4 5 4 5 4 22 2 5 3 4 5 19 4 4 4 5 4 21 4 4 4 4 5 21 
4 4 5 4 4 21 4 5 2 3 4 18 4 4 4 5 4 21 4 5 4 5 5 23 
5 5 4 4 4 22 3 4 5 5 5 22 4 4 3 4 4 19 4 4 4 4 5 21 
5 5 4 4 4 22 3 4 5 5 5 22 4 4 3 4 4 19 4 4 4 4 5 21 
5 3 4 4 4 20 3 4 3 4 3 17 2 4 2 2 3 13 4 3 4 3 3 17 
4 4 5 2 2 17 2 3 4 4 4 17 3 4 4 3 4 18 5 3 4 4 3 19 
4 4 5 3 4 20 4 5 4 4 4 21 4 4 4 4 4 20 5 4 5 4 5 23 
4 4 4 4 4 20 5 4 5 3 3 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 3 4 19 
5 5 4 3 3 20 4 4 4 4 3 19 4 4 4 4 4 20 4 4 4 3 4 19 
4 4 5 4 4 21 5 5 3 4 4 21 4 4 4 4 4 20 5 4 4 5 5 23 
4 4 4 1 1 14 5 4 5 5 3 22 3 3 1 2 2 11 4 4 4 4 4 20 
1 1 3 2 2 9 4 2 3 2 2 13 1 1 1 4 1 8 1 1 3 1 1 7 





5 4 4 3 3 19 4 5 3 3 3 18 5 4 4 5 5 23 4 4 5 3 4 20 
4 5 3 3 3 18 4 4 5 3 4 20 5 4 3 3 4 19 5 4 4 4 4 21 
5 5 5 3 1 19 5 5 4 5 5 24 5 5 3 5 5 23 5 4 5 5 4 23 
4 4 4 4 4 20 3 4 3 3 4 17 4 4 4 4 5 21 4 4 4 4 4 20 
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4 5 5 5 3 22 3 4 3 4 4 18 4 4 3 3 3 17 4 4 5 4 3 20 
5 5 4 4 4 22 4 5 5 4 4 22 4 4 3 3 4 18 4 4 4 3 4 19 
5 5 5 4 4 23 3 4 5 4 4 20 5 5 3 3 4 20 4 3 5 4 4 20 
4 4 4 3 4 19 3 4 2 1 4 14 4 4 4 4 4 20 3 3 4 4 4 18 
5 5 3 3 5 21 3 5 5 5 5 23 5 5 5 5 5 25 5 5 3 5 5 23 
5 5 4 3 4 21 4 4 2 3 3 16 3 3 4 3 4 17 4 4 4 4 4 20 
4 4 4 4 4 20 3 4 4 4 3 18 4 4 3 4 4 19 4 4 4 3 4 19 
5 5 4 4 4 22 5 5 3 3 5 21 4 4 5 4 4 21 5 5 5 5 5 25 
4 4 5 4 4 21 4 4 2 2 2 14 4 4 4 4 4 20 4 3 4 3 3 17 
5 5 4 3 4 21 3 4 4 5 4 20 5 4 4 5 4 22 5 5 4 4 5 23 
5 5 4 4 3 21 5 5 4 5 5 24 5 5 3 4 5 22 5 5 4 5 5 24 
4 4 3 2 2 15 3 5 4 4 3 19 4 4 4 5 5 22 4 4 2 2 5 17 
5 5 4 2 3 19 3 5 3 4 5 20 5 5 5 5 5 25 4 5 4 5 3 21 
4 4 4 5 4 21 3 3 4 4 5 19 4 4 4 4 4 20 5 5 5 3 1 19 
4 4 4 4 4 20 5 4 3 3 4 19 5 5 4 5 4 23 4 4 5 5 5 23 
5 5 4 3 3 20 3 4 5 5 4 21 4 4 3 4 5 20 5 5 5 3 5 23 
2 2 2 3 3 12 3 1 1 2 2 9 2 2 2 2 2 10 2 2 2 2 2 10 
2 2 2 3 3 12 3 1 1 2 2 9 2 2 2 2 2 10 2 2 2 2 2 10 
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5 4 4 4 4 21 5 5 5 5 4 24 4 4 4 4 4 20 4 3 5 5 5 22 
4 5 5 2 3 19 4 4 5 4 5 22 5 5 5 5 5 25 5 4 5 5 5 24 
3 4 4 4 3 18 3 4 3 3 4 17 4 4 4 4 4 20 4 3 4 4 4 19 
4 4 4 2 3 17 4 4 4 5 4 21 4 4 4 4 4 20 4 3 3 3 3 16 
4 4 5 4 3 20 3 3 3 3 3 15 4 4 5 1 5 19 5 4 4 3 3 19 
5 5 3 2 4 19 2 4 5 4 4 19 5 4 5 5 4 23 3 3 4 2 4 16 
5 5 4 5 5 24 4 5 5 4 4 22 4 4 4 4 5 21 4 5 5 5 4 23 
5 5 5 4 4 23 4 4 5 5 4 22 5 5 4 5 5 24 5 4 4 5 5 23 
4 4 2 2 3 15 2 3 4 4 3 16 4 4 3 3 4 18 5 3 4 4 4 20 
5 5 5 4 5 24 3 2 5 1 5 16 4 4 5 3 4 20 4 4 5 4 4 21 
5 5 4 5 5 24 3 5 5 4 4 21 5 5 5 5 5 25 4 5 3 5 4 21 
4 4 4 4 4 20 3 4 3 4 3 17 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 
4 4 5 4 4 21 4 5 4 5 3 21 4 4 3 4 4 19 5 5 5 5 5 25 
5 5 5 3 4 22 3 4 5 4 3 19 4 3 3 4 5 19 5 2 4 4 5 20 
5 5 5 3 4 22 3 4 5 4 3 19 4 3 3 4 5 19 5 2 4 4 5 20 
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5 5 4 4 4 22 5 5 5 5 4 24 5 5 5 5 5 25 5 5 4 4 5 23 
5 4 4 4 3 20 4 5 3 4 4 20 5 5 5 5 5 25 5 4 4 5 5 23 
5 4 5 4 3 21 2 4 5 5 3 19 4 4 3 4 5 20 5 5 4 4 5 23 
5 4 4 3 3 19 4 4 3 3 5 19 4 4 4 4 4 20 5 4 4 4 5 22 
5 4 4 3 4 20 3 4 4 3 4 18 4 4 4 3 4 19 4 4 4 4 4 20 
5 5 4 2 3 19 5 4 5 5 5 24 4 5 4 4 5 22 5 5 5 4 5 24 
4 5 4 4 4 21 5 5 5 4 4 23 5 4 4 5 5 23 5 4 4 5 4 22 
4 4 4 4 5 21 4 5 5 4 4 22 5 4 5 4 4 22 4 4 4 4 4 20 
4 4 4 5 5 22 4 4 4 4 4 20 5 5 4 4 5 23 5 4 4 4 4 21 
4 4 4 3 3 18 3 4 3 4 3 17 4 4 4 4 4 20 4 4 3 4 4 19 
5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 3 23 5 5 4 3 5 22 5 3 5 5 5 23 
5 5 5 4 4 23 2 5 4 3 4 18 5 4 4 5 5 23 5 3 5 4 5 22 
3 5 5 5 5 23 5 5 3 3 3 19 5 5 3 3 5 21 5 3 5 5 5 23 
4 4 3 3 4 18 4 4 5 4 3 20 4 4 4 4 4 20 4 3 3 4 4 18 
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Lampiran 4. Data SPSS 
 
 




N of Items 
,839 5 





N of Items 
,882 5 
 





N of Items 
,669 5 
 

















Watson R Square 
Change 
F Change df1 df2 Sig. F 
Change 
1 ,870a ,757 ,749 1,734 ,757 99,467 3 96 ,000 2,044 
a. Predictors: (Constant), Product_Image_X3, User_Image_X2, Corporate_Image_X1 


















B Std. Error Beta 
1 
(Constant) -2,049 1,320  -1,552 ,124 
Corporate_Image_X1 ,480 ,082 ,406 5,850 ,000 
User_Image_X2 ,384 ,073 ,336 5,228 ,000 
Product_Image_X3 ,266 ,069 ,274 3,834 ,000 















Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 897,099 3 299,033 99,467 ,000b 
Residual 288,611 96 3,006   
Total 1185,710 99    
a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian_Y 

























Pearson Correlation 1 ,660** ,412** ,174 ,205* ,675** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,083 ,041 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
Pertanyaan_2 
Pearson Correlation ,660** 1 ,475** ,316** ,286** ,761** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,001 ,004 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
Pertanyaan_3 
Pearson Correlation ,412** ,475** 1 ,455** ,211* ,718** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,035 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
Pertanyaan_4 
Pearson Correlation ,174 ,316** ,455** 1 ,585** ,737** 
Sig. (2-tailed) ,083 ,001 ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
Pertanyaan_5 
Pearson Correlation ,205* ,286** ,211* ,585** 1 ,651** 
Sig. (2-tailed) ,041 ,004 ,035 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
Corporate_Image_X1 
Pearson Correlation ,675** ,761** ,718** ,737** ,651** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
























Pearson Correlation 1 ,312** ,180 ,125 ,047 ,510** 
Sig. (2-tailed)  ,002 ,073 ,215 ,644 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
Pertanyaan_7 
Pearson Correlation ,312** 1 ,318** ,461** ,429** ,743** 
Sig. (2-tailed) ,002  ,001 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
Pertanyaan_8 
Pearson Correlation ,180 ,318** 1 ,443** ,310** ,721** 
Sig. (2-tailed) ,073 ,001  ,000 ,002 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
Pertanyaan_9 
Pearson Correlation ,125 ,461** ,443** 1 ,310** ,710** 
Sig. (2-tailed) ,215 ,000 ,000  ,002 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
Pertanyaan_10 
Pearson Correlation ,047 ,429** ,310** ,310** 1 ,607** 
Sig. (2-tailed) ,644 ,000 ,002 ,002  ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
User_Image_X2 
Pearson Correlation ,510** ,743** ,721** ,710** ,607** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 100 






















Pearson Correlation 1 ,749** ,616** ,603** ,771** ,900** 
Sig. (2-tailed) 
 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 99 100 
Pertanyaan_12 
Pearson Correlation ,749** 1 ,532** ,399** ,664** ,792** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 99 100 
Pertanyaan_13 
Pearson Correlation ,616** ,532** 1 ,550** ,620** ,796** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 99 100 
Pertanyaan_14 
Pearson Correlation ,603** ,399** ,550** 1 ,525** ,753** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 99 100 
Pertanyaan_15 
Pearson Correlation ,771** ,664** ,620** ,525** 1 ,862** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 
N 99 99 99 99 99 99 
Product_Image_X3 
Pearson Correlation ,900** ,792** ,796** ,753** ,862** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
 
N 100 100 100 100 99 100 





























1 ,562** ,494** ,567** ,559** ,807** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 




,562** 1 ,393** ,563** ,541** ,796** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 




,494** ,393** 1 ,452** ,345** ,652** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 




,567** ,563** ,452** 1 ,643** ,830** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 




,559** ,541** ,345** ,643** 1 ,814** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 




,807** ,796** ,652** ,830** ,814** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
 
 
 
